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Marketing destinacije: podoba Slovenije kot turistične destinacije na primeru 
predstavnikov turizma na evropskih trgih 
 
Turizem ustvarja odlične pogoje za marketing. Turist ima na voljo mnogo destinacij in na to, 
za obisk katere se bo odločil, lahko vpliva tudi marketing. Zato je marketing destinacij še 
posebej pomemben za majhne, manj znane ali novejše destinacije, kakršna je Slovenija. Da bi 
se pozicionirala kot zanimiva za obisk in se distancirala od konkurenčnih destinacij, je tudi 
Slovenija posegla po marketingu destinacij. Ker je bila v preteklosti opravljena raziskava o tem, 
kakšno podobo ima Slovenija pri tujih predstavnikih turistične dejavnosti, smo se odločili, da 
pripravimo raziskavo, ki bo med drugim preverila, kako se je podoba do danes spremenila, kako 
na podobo vpliva bližina ali oddaljenost anketirancev od Slovenije, kakšen vpliv ima na podobo 
o destinaciji predhodni obisk in kakšno prepoznavnost dosega znamka Slovenije. Raziskavo 
smo osnovali na anketnem zbiranju podatkov na predstavnikih turizma znotraj držav Evropske 
unije.  Ugotovili smo, da Slovenija kot turistična destinacija danes dosega boljšo, pozitivnejšo 
podobo. Izkazalo se je, da se v večini raziskovanih značilnostih podoba Slovenije v sosednjih 
in ostalih državah ne razlikuje preveč, je pa zanjo bistvenega pomena to, ali je posameznik v 
preteklosti Slovenijo že obiskal. Znamka Slovenije je opazna predvsem ob obisku države, s 
katerim se izboljša tudi strinjanje z identitetnimi značilnostmi znamke.  
 
Ključne besede: marketing destinacije, znamka destinacije, podoba destinacije  
 
 
 
Destination Marketing: Image of Slovenia as a Tourist Destination in a Case of Tourist 
Representatives in European Markets 
 
Tourism creates excellent conditions for marketing. Tourist can choose between several 
destinations and their choice can be influenced by marketing. Therefore, destination marketing 
is especially important for small and less known or newer destinations, such as Slovenia. In 
order to position itself as interesting for visit and distant itself from competitive destinations, 
Slovenia has also used destination marketing. In the past, a survey regarding the Slovenia’s 
image among foreign representatives of tourist activity was carried out. Therefore, we decided 
to conduct a survey which will check a change in the image to the present day, how the image 
is influenced by the distance of the participants from Slovenia, influence of a prior visit on the 
destination’s image, and recognisability achieved by the brand of Slovenia. A survey was based 
on collecting data from a questionnaire distributed among tourist representatives in the 
European Union’s countries. We established that presently Slovenia is achieving a better and 
more positive image. It turned out that in most of the characteristics studied, the image of 
Slovenia in neighbouring and other countries is not very different, but it is crucial whether an 
individual has visited Slovenia in the past. The brand of Slovenia is notable mainly during a 
visit of the country, by which agreeing with identity characteristics of the brand is improved.  
 
Key words: destination marketing, destination brand, destination image   
  4 
Kazalo vsebine 
 
1 UVOD .................................................................................................................................... 6 
2.1 Destinacija kot enota analize znotraj turizma ................................................................. 8 
2.2 Marketing destinacij in upravljanje destinacij .............................................................. 11 
3 MARKETING TURISTIČNIH DESTINACIJ .................................................................... 13 
3.1 Marketinška naravnanost destinacije ............................................................................ 16 
3.2 Življenjski cikel destinacije ........................................................................................... 17 
3.3 Strategije za doseganje konkurenčne prednosti destinacije .......................................... 18 
3.4 Marketinški splet destinacije ......................................................................................... 20 
3.5 Model 15 C .................................................................................................................... 24 
3.6 De-marketing ................................................................................................................. 26 
4 TRŽNA ZNAMKA IN ZNAMKA DESTINACIJE ............................................................ 29 
4.1 Znamka destinacije ........................................................................................................ 30 
4.2 Pomen znamke destinacije ............................................................................................ 32 
4.3 Podoba in identiteta ....................................................................................................... 35 
4.3.1 Identiteta znamke destinacije .................................................................................. 35 
4.3.2 Podoba destinacije ................................................................................................... 35 
4.4 Modeli znamčenja destinacij ......................................................................................... 41 
5 SLOVENSKE ZNAMKE DESTINACIJE .......................................................................... 46 
5.1 Poskusi znamčenja države v preteklosti ........................................................................ 46 
5.2. Znamka I feel Slovenia ................................................................................................ 48 
5.3 Pregled vidnejših marketinških aktivnosti v zadnjih letih in stanje slovenskega turizma 
danes .................................................................................................................................... 52 
6 STAREJŠA RAZISKAVA O PODOBI SLOVENIJE KOT TURISTIČNE DESTINACIJE
 ................................................................................................................................................. 57 
7 METODOLOGIJA EMPIRIČNE RAZISKAVE ................................................................. 62 
7.1 Raziskovalna vprašanja ................................................................................................. 63 
7.2 Potek raziskave .............................................................................................................. 64 
7.3 Opis realiziranega vzorca .............................................................................................. 65 
7.4 Glavne ugotovitve raziskave in odgovori na raziskovalna vprašanja ........................... 68 
  5 
8 OMEJITVE RAZISKAVE IN PREDLOGI ZA NAPREJ ................................................... 77 
9 ZAKLJUČEK ....................................................................................................................... 78 
10 VIRI .................................................................................................................................... 80 
Priloga A: Rezultati starejše raziskave .................................................................................... 87 
Priloga B: Anketni vprašalnik ................................................................................................. 88 
Priloga C: Analiza anketnega vprašalnika – sumarnik ............................................................ 93 
Priloga Č: Analiza vseh rezultatov – podoba in njene komponente ..................................... 103 
Priloga D: Analiza rezultatov sosednjih in ostalih držav ...................................................... 104 
Priloga E: Analiza, kako na podobo vpliva obisk destinacije ............................................... 106 
Priloga F: Analiza elementov identitete in znamke destinacije ............................................ 107 
Priloga G: Prikaz rezultatov ankete za sosednje in ostale države ......................................... 108 
Priloga H: Prikaz rezultatov ankete glede na obisk ali ne obisk Slovenije ........................... 111 
 
 
 
KAZALO SLIK  
Slika 3.1: Marketinška naravnanost destinacije k več deležnikom ......................................... 17 
Slika 4.1: Podoba destinacije in znamčenje destinacije .......................................................... 39 
Slika 4.2: Model znamčenja destinacij .................................................................................... 43 
Slika 4.3: Model medsebojne povezanosti elementov znamke destinacije ............................. 44 
Slika 5.1: Identitetni elementi znamke države ........................................................................ 49 
Slika 5.2: Identitetni elementi znamke I feel Slovenia ............................................................ 50 
Slika 5.3: Logotip znamke I feel Slovenia .............................................................................. 51 
 
 
SEZNAM UPORABLJENIH KRATIC 
OMD    Organizacija za marketing destinacije   
UNWTO   World Tourism Organization     Svetovna turistična organizacija  
STO   Slovenska turistična organizacija 
  
  6 
1 UVOD  
 
 
Razmere za turizem in njegov razvoj so danes ugodne. Še nikoli prej v zgodovini ni na letni 
ravni v mednarodnem obsegu potovalo toliko ljudi, kot jih danes. Evropa, Srednja in Južna 
Amerika, Azija, pacifiške države in države Bližnjega vzhoda ter Afrika vse od leta 1950, z 
izjemo let 2003 in 2009, po podatkih Svetovne turistične organizacije (v nadaljevanju 
UNWTO) beležijo nenehno rast prihodov mednarodnih turistov (Roser, 2019). Leto 2018 je 
bilo tako deveto leto zapored, ko se je beležila strma rast turizma. Od leta 1950 do 2018 pa se 
je spremenilo razmerje, v kolikšnem obsegu turisti obiščejo določeno regijo (Roser, 2019). 
Sedaj približno polovica vseh mednarodnih turistov prispe v Evropo, ki je tako najbolj obiskan 
del sveta (UNWTO, 2019, str. 3 in 6). Čeprav se na prvi pogled zdi uspeh nekaterih destinacij 
samoumeven, predvsem zaradi lepih plaž, prepoznavnih kulturnih ali naravnih znamenitosti, ki 
jih brez težav prikličemo iz spomina, je v ozadju uspeha pogosto ubrana marketinška strategija. 
Turizem je donosna dejavnost. V letu 2018 je Evropa z mednarodnim turizmom zaslužila 570 
milijard ameriških dolarjev (UNWTO, 2019, str. 10). Naivno bi bilo sklepati, da trg takšne 
zaslužke prepušča naključju.  
 
Čeprav potuje vedno več ljudi, podatki kažejo, da glavnina obišče zgolj nekaj izbranih držav. 
Več kot polovica obiskovalcev iz tujine v Evropi prenoči le v štirih državah (Eurostat, 2017), 
kar je lahko težava predvsem za manjše, manj poznane destinacije, kakršna je Slovenija. V 
Sloveniji sicer turistična sezona vsako leto beleži nove rekorde. Glede na povprečno rast 
prihodov tujih turistov se Slovenija nahaja nad evropskim povprečjem. Leta 2018 se je število 
turistov povečalo kar za 11 %, 5 % več od povprečja v Evropi (STO, 2019a). V preteklih letih 
je organizacija, ki v Sloveniji skrbi za promocijo destinacije, izvajala veliko aktivnosti, da bi k 
obisku države pritegnila potencialne obiskovalce, in opazimo lahko močno prisotnost 
marketinga. Kljub temu je na voljo le malo javno dostopnih podatkov o tem, kakšna je podoba 
Slovenije kot turistične destinacije na tujih trgih.  
 
Da k uspehu v turizmu vpliva marketing destinacij, so prepoznale tudi države, ki z njegovo 
pomočjo dosegajo konkurenčno prednost in diferenciacijo svoje destinacije. V magistrski 
nalogi, ki je v grobem razdeljena na dva dela, se osredotočamo na marketing destinacij ter 
znamko in podobo destinacije. V prvem delu se posvetimo teoretični predstavitvi pojmov in 
utemeljitvi, ki na podlagi del različnih avtorjev ugotavlja, zakaj je marketing destinacij 
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pomemben. Predstavimo, kdo je zanj (ali bi moral biti) odgovoren, kakšni so pristopi in razlike 
med upravljanjem in marketingom destinacije, izpostavimo, s kakšnimi posebnostmi se 
marketing destinacij sooča in na kaj lahko, glede na to, da destinacija ni klasičen produkt, sploh 
vpliva. Nato se osredotočimo na znamko destinacije, ki pripomore k manjši zamenljivosti 
destinacije in diferenciaciji od ostalih turističnih lokacij. Znamka države naj bi imela velik vpliv 
tudi na podobo in ugled destinacije, kar povečuje njen pomen. Nadaljujemo z identiteto in 
podobo destinacije in opredelimo dejavnike, ki vplivajo na podobo destinacije, med drugim to, 
kako podobo spreminja oddaljenost potencialnih turistov od destinacije in predhodni obisk.  
 
Tudi Slovenija je v preteklosti večkrat poskušala ustvariti znamko države, ki bi navdušila tako 
njene prebivalce kot tudi k obisku spodbudila ljudi na tujih trgih. Zato bomo predstavili 
povzetek prizadevanj po lastni znamki in se bolj osredotočili na znamko, ki državo predstavlja 
že več kot deset let. Predvsem v zadnjih letih se marketing destinacije Slovenije opazi na veliko 
področjih, zato bomo našteli glavna prizadevanja in aktivnosti.  
 
Drugi del magistrske naloge predstavlja empirična raziskava. Leta 2005, še pred uvedbo 
sedanje znamke Slovenije, dobro desetletje po osamosvojitvi in ko se je Slovenija še postavljala 
na zemljevid srednje Evrope, je bila predstavljena raziskava na primeru predstavnikov turizma 
iz tujih držav, ki se je osredotočala na podobo Slovenije kot turistične destinacije. Da bi 
preverili, kako so razvoj znamke, mnoge marketinške aktivnosti in večja prepoznavnost 
Slovenije vplivali na podobo Slovenije, sem se odločila, da raziščemo, kakšna je podoba 
Slovenije kot turistične destinacije na primeru tujih predstavnikov turizma sedaj. V ta namen 
bomo pripravili raziskavo, ki bo v določenem delu zaradi primerljivosti podatkov sledila prej 
omenjeni raziskavi, predstavljeni leta 2005 (Konečnik, 2005a), razširili pa jo bomo še na nekaj 
drugih področij. Zanimalo nas bo tudi, kakšno prepoznavnost danes dosega znamka Slovenije 
in kako značilne so za Slovenijo identitetne značilnosti znamke na  raziskanem vzorcu. Za 
namen raziskave bomo najprej opredelili metodologijo, nato pa še potek raziskave in vzorec, 
na katerem je raziskava osnovana. Nato se začne analiza in predstavitve ugotovitev, do katerih 
smo prišli. Delo sklenemo s povzetkom bistvenih zaključkov, še prej pa opišemo nekaj 
omejitev, s katerimi smo se srečali ob pripravi raziskave.  
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2 OPREDELITEV KONCEPTOV 
 
 
V začetnem poglavju se bomo najprej osredotočili na nekaj bistvenih pojmov, ki omogočajo 
raziskovanje marketinga destinacij. Predstavili bomo več različnih pogledov, ki pa se vsi med 
seboj vsaj deloma prekrivajo, kaj destinacija znotraj turizma pravzaprav je. V drugem delu 
poglavja pa bomo opredelili, kdo za turistično destinacijo skrbi in kdo z njo upravlja. 
 
2.1 Destinacija kot enota analize znotraj turizma 
V turizmu se na isti lokaciji medsebojno povezujejo proizvodnja, poraba in izkustva (Saraniemi 
in Kylänen, 2011, str. 133). Destinacija je navadno razumljena kot mesto delovanja, kjer 
različni deležniki, vpleteni posamezniki, skupine ali organizacije, kot so podjetja, javne 
organizacije, gostitelji ter gostje, medsebojno vplivajo na soustvarjanje izkušenj (Saraniemi in 
Kylänen, 2011, str. 133). Zaradi kompleksnosti odnosov med lokalnimi deležniki je destinacije 
izjemno težko tržiti in z njimi upravljati (Sautter in Leisen, 19991, v Buhalis, 2000, str. 98), tudi 
zaradi različnih deležnikov, ki so vključeni v razvoj in proizvodnjo turističnih proizvodov. 
Destinacije tako predstavljajo skupek osebnih in profesionalnih interesov ljudi, ki delujejo na 
določenem območju, hkrati pa morajo zagotavljati racionalno uporabo javnih dobrin, kot so 
krajine, gore in morje za korist vseh in ohranjanje virov za prihodnje generacije (Buhalis, 2000, 
str. 98, 99).  
 
Saraniemi in Kylänen (2011, str. 133) sta ugotovila, da kljub več študijam, namenjenim tej 
temi, destinacija še nima enotnega pomena. Obstaja več opredelitev termina, ki se predvsem 
razlikujejo z vidika ponudbe destinacije in povpraševanja po destinaciji, navajata Pike in Page 
(2014). Večina raziskav še vedno sledi razumevanju destinacije po Leipnerjevem modelu 
(1979), ki destinacijo opredeljuje kot kraj, kamor potrošnik potuje začasno in s tem ustvarja tok 
turizma (povpraševanja), tako v določenem času kot tudi na določenem kraju (Pike in Page, 
2014, str. 5). Za Organizacije za marketing destinacij (v nadaljevanju OMD) je z vidika 
ponudbe destinacija opredeljena kot politična meja, ki se giblje od celine, države, regije, do 
mesta ali še manjše specifične lokacije na mikroravni, kjer si prizadevajo za promocijo 
določene lokacije ali proizvoda, ki se osredotoča na lokacijo (Pike in Page, 2014, str. 6). 
 
                                                 
1 Sautter, E. T. in Leisen, B. (1999). Managing stakeholders: A tourism planning model. Annals of Tourism 
Research, 26(2), 312–328. 
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Saraniemi in Kylänen (2011, str. 133) sta s pregledom literature, ki skuša konceptualizirati 
destinacijo glede na interdisciplinarnost marketinga, turizma in organizacijskih študij, 
predlagala holistično utemeljen način razprave večstranskega razumevanja destinacije.  
Identificirala sta štiri različne pristope razumevanja oziroma osmišljanja destinacij, pri čemer 
(1) gospodarsko-geografskega, (2) marketinško-upravljalnega in (3) usmerjenega k 
potrošnikom definirata kot konvencionalno razumevanje turistične destinacije, (4) družbeno-
kulturno konstrukcijo destinacije pa opredelita kot alternativno razumevanje destinacije: 
 
1. GOSPODARSKO-GEOGRAFSKI PRISTOP: Tradicionalno so destinacije opredeljene kot 
geografska območja (država, otok, mesto). Medlik in Middleton (19732, v Saraniemi in  
Kylänen, 2011, str. 134) sta predlagala t. i. elementarni model, ki je priljubljen način 
osmišljanja turističnih destinacij, v katerem opredeljujeta, da proizvod destinacije sestavlja pet 
elementov: atrakcije, objekti, dostopnost, sloves, podoba in cena.  
 
2. PRISTOP MARKETINŠKEGA UPRAVLJANJA: V takem razumevanju je turistični 
proizvod sestavljen iz ločenih komponent, ki sestavljajo celosten, večplasten izdelek. Ta 
predpostavka izhaja iz stališča, da ponudniki ali storitev izdelek razvijajo izključno za turiste, 
turisti jih kupujejo in s tem pridobivajo koristi, s katerimi dosegajo lastne cilje. Destinacije so 
po tem razumevanju torej aglomerati objektov in storitev, ki so ustvarjene z namenom, da 
zadovoljijo potrebe turistov (Cooper in drugi, 20053, v Saraniemi in Kylänen, 2011, str. 135). 
Tudi Buhalis (2000, str. 98) destinacijo opredeljuje kot skupek turističnih proizvodov in 
storitev, ki se prodajajo pod krovno znamko destinacije in ustvarjajo integrirano izkušnjo za 
potrošnike. Vse bolj se tudi upošteva, da je lahko destinacija zaznavni koncept, ki si ga 
potrošniki lahko razlagajo subjektivno, odvisno od njihovega potovanja, kulturnega ozadja, 
namena obiska, preteklih izkušenj in izobrazbe. Buhalis (2000) temelji na razumevanju 
destinacije kot geografske regije, ki jo obiskovalci razumejo kot edinstveno entiteto s 
političnimi in zakonodajnimi okviri, ki omogočajo trženje in načrtovanje turizma. Slednje 
razumevanje Buhalisa (2000) pa po mnenju Saraniemija in Kylänenja (2011, str. 135) daje 
organizacijam, ki upravljajo turistične destinacije, veliko moč in sredstva za poseganje po 
strateških ciljih, posledično pa ima turist zgolj omejeno moč, da vpliva na lastne izkušnje. 
                                                 
2 Medlik, S. in Middleton, V. T. C.  (1973). Product Formulation in Tourism. Tourism and Marketing, 13. Bern: 
AIEST. 
3 Cooper, C., Fletcher, J., Wanhill, S., Gilbert, D. in Shepherd, R. (2005). Tourism: Principles and Practice. 
Harlow, UK: Pearson Education. 
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3. USMERJENOST K POTROŠNIKOM: Pristop po eni strani turista, ki postane predmet 
dejanj ponudnika storitev ali njegovih proizvodov ali storitev, obravnava kot pasivnega 
potrošnika. Po drugi strani se turist – potrošnik razume kot participativni, aktivni in ekonomsko 
racionalni nosilec odločanja po svoji volji (Saraniemi in  Kylänen, 2011, str. 137), ki je 
vedenjsko dosleden avtonomni subjekt, katerega dejanja so pojasnljiva ter predvidljiva (Firat 
in drugi, 1995). Model se osredotoča na ustvarjanje vrednosti za potrošnika kot individualnega 
subjekta, ki destinacije obiskuje glede na svoje želje, vloga družbenega vpliva pa je v modelu 
zanemarjena, zato je model opredeljen kot iluzoren.  
 
4. PRISTOP DRUŽBENO-KULTURNE KONSTRUKCIJE DESTINACIJE: Ta perspektiva 
kaže na to, da je trg pravzaprav nabor institucij in akterjev, ki se nahajajo v fizičnem in 
virtualnem prostoru, kjer potekajo transakcije in dejavnosti (Venkatesh in Penaloza, 20064, v 
Shets in Sisodia, 2006, str. 136). Destinacije so tako večkulturni in globalizirani trgi, kjer več 
akterjev ustvarja, vzdržuje in preoblikuje pomene ter ustvarja kulturo destinacije. V tem 
pomenu marketing destinacij ni samo upravljavska odločitev za prave marketinške aktivnosti, 
temveč je pomembno razumevanje trgov v svoji simbolni, diskurzivni in procesni naravi. 
Prepozna se lahko tri ključne značilnosti, ki razlikujejo alternativni pristop od treh 
konvencionalnih (Firat in Dholakia, 20065, v Saraiemija in Kylanenja, 2011, str. 139 in Firat in 
drugi, 1995), in sicer turist je v vlogi ustvarjalca (zamegljene so vloge proizvajalcev in 
potrošnikov, potrošnik je član skupnosti in recipročnega odnosa), prehod od zagotavljanja 
izdelkov k ustvarjanju potencialov in procesov, ki omogočajo izkustvo v multikulturni globalni 
lokaciji in fragmentacija namesto segmentacije (potrošniki ne morejo biti segmentirani v 
manjše homogene enote, temveč se fragmentira trg – turisti želijo doživeti različne izkustva in 
doživeti vsak trenutek, zato njihove preference niso predvidljive) (Saraniemi in  Kylänen, 2011, 
str. 139).  
 
Čeprav je destinacija raziskovana z različnih zornih kotov in med različnimi avtorji, ni sprejet 
enoten pogled na to, kaj ta pravzaprav predstavlja. Vsem pristopom, ki sta jih opredelila 
Saraniemi in Kylänen (2011) je skupna zavest, da je destinacija osrednja enota analize znotraj 
turizma. Opredeljujejo jo različni interesi različnih akterjev, a ne glede na to, ali se nanjo gleda 
                                                 
4 Penaloza, L. in Venkatesh, A. (2006) Further Evolving the New Dominant Logic of Marketing: From Services 
to the Social Construction of Markets. Marketing Theory, 6, 299–316. 
5 Firat, A. F. in Dholakia, N. (2006). Theoretical and Philosophical Implications of Postmodern Debates: Some 
Challenges to Modern Marketing. Marketing Theory, 6 (2), 123–62. 
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s poudarkom na ponudbi destinacije ali povpraševanja po destinaciji, ta predstavlja stičišče 
prizadevanja za razvoj turizma. Za namen naloge pa je bistven poudarek, da se na destinaciji 
prepletata povpraševanje in ponudba, kar vpliva na nujo po prisotnosti marketinga za doseganje 
zastavljenih ciljev.  
 
2.2 Marketing destinacij in upravljanje destinacij  
V literaturi, ki se nanaša na marketing destinacij, lahko opazimo razliko glede pojmovanja 
organizacije, ki je odgovorna za marketing določene lokacije. Pomembno je, da zato pojasnimo 
razliko med Organizacijo za marketing destinacij, kot jo med drugimi razumejo Pike in Page 
(2014), Cooper in Prideaux (2002), Choe (2017), Hankinson (2012) in Cai (2002) ter 
Organizacijo za upravljanje destinacij, na katero se nanašajo Buhalis (2000), Li in drugi (2017), 
Garcia in drugi (2012). Gre predvsem za razliko v izrazju, ki posledično organizaciji daje 
nekoliko različen pomen. Izraz »upravljanje destinacije« naj bi nakazoval nadzor, hkrati pa 
avtorji trdijo, da le malo tovrstnih organizacij, ki skrbijo za marketing destinacij, zares 
razpolaga s pooblastili ali sredstvi za nadzor ali učinkovito upravljanje destinacije (Pike in 
Page, 2014, str. 7). Na večjo upravljavsko vlogo organizacije je napeljevala tudi prva podana 
definicija marketinga destinacije iz leta 1976, ki ga je opredelila kot postopek upravljanja, s 
katerim nacionalne turistične organizacije in / ali podjetja, ki se ukvarjajo s turizmom, 
identificirajo potencialne in dejanske turiste ter z njimi komunicirajo, da ugotovijo in vplivajo 
na njihove želje, potrebe, motivacije, preference in s tem ustrezno oblikujejo in prilagodijo 
svoje turistične izdelke, da bi dosegli zadovoljstvo turistov in s tem izpolnili svoje cilje 
(Crampon in drugi, 1976, str. 24). Page in Hall (20036, v Pike in Page, 2014, str. 8) opažata, da 
je takšna definicija v praksi preveč idealistična. Z upravljavskega vidika so tovrstne 
organizacije omejene pri tem, s čim lahko upravljajo, predvsem glede praktičnih ali logističnih 
zadev, ki jih upravljajo lokalne oblasti (parkiranje, čiščenje ulic, odvoz odpadkov, policijski 
nadzor množic in obiskovalcev med posebnimi dogodki, razni dogodki in okoljska vprašanja). 
Kot poudarja Fyall (2011, str. 345) zmožnost nadzora in vpliva na kakovost in razvoj destinacije 
predstavlja velike izzive, če niso vsi elementi, s katerimi se upravlja, v lasti istega organa. 
Uporaba izraza Organizacija za upravljanje destinacije vnaša zmedo, saj meša razumljeno nujo 
po upravljanju in vodenju z marketinško funkcijo, ki jo omenjene organizacije večinoma 
izvajajo (Pike in Page, 2014, str. 9).  
                                                 
6 Page, S. J. in Hall, C. M. (2003). Managing Urban Tourism. Harlow: Pearson Education. 
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Morrison (2013, str. 9) razliko med upravljanjem destinacije (destination management) in 
marketingom destinacije strne v razlago, da je upravljanje destinacij širši in bolj vključujoč 
koncept, ki zajema tudi marketing destinacij in druge aktivnosti za upravljanje s turizmom 
destinacije. Li in drugi (2017, str. 95) sledijo razumevanju Vernona in drugih (20057, v Li in 
drugi, 2017, str. 95), ki so Organizacije za upravljanje destinacij opredelili kot kolektivna 
prizadevanja, ki vključujejo različne organizacije in podjetja na geografskem območju, da 
usklajeno sodelujejo z namenom, da bi dosegle nek skupni cilj. Imajo bistveno vlogo pri 
marketingu, upravljanju, načrtovanju in se zanašajo na sodelovanje z deležniki (Li in drugi, 
2017, str. 96). 
 
V tej nalogi bomo sledili mnenju Pika in Paga (2014, str. 9) in drugih avtorjev ter se nanašali 
na Organizacijo za marketing destinacij oziroma se na slednje navezovali s kratico OMD. Iz 
pomenov obeh zgoraj pojasnjenih terminov lahko spoznamo, da razlika v pojmovanju nima 
bistvenega vpliva na teorijo marketinga destinacij in bomo zato nadalje uporabljali zgolj en 
izraz, drugega, ki se zdi manj primeren, pa zanemarili. Poleg tega se v nalogi želimo 
osredotočati zgolj na marketing destinacij, torej ožji del upravljavske funkcije, zato bi beseda 
upravljanje v razumevanje vnašala zmedo.  
 
V začetnem poglavju smo uvodoma pojasnili nekaj terminov in osnovnih pojmov analize, ki so 
pomembni za nadaljnje razumevanje teorije. Znotraj turizma je destinacija temeljna enota 
analize, ki pa je kompleksna, saj v njej korist išče več deležnikov. Kljub več pogledom na to, 
kaj destinacija pravzaprav predstavlja, je jasno, da gre za večslojen produkt, ki je geografsko 
omejen. Za njegovo promocijo skrbi več akterjev, ki k temu pristopajo z lastnimi (in skupnimi) 
interesi. Zato je naloga Organizacije za marketing destinacij ta, da skuša z destinacijo upravljati 
celostno, trajnostno in v dobrobit vseh. Tovrstne organizacije so pri delu mnogokrat ovirane, 
saj nimajo dostopa do vsega, s čimer destinacija razpolaga. Kljub temu, da lahko spodbujajo in 
nakazujejo smer razvoja destinacije, kaže, da primarno izvajajo marketinško funkcijo.  
 
 
 
 
 
                                                 
7 Vernon, J., Essex, S., Pinder, D. in Curry, K. (2005). Collaborative policymaking: Local sustainable projects. 
Annals of Tourism Research, 32(2), 325–345. 
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3 MARKETING TURISTIČNIH DESTINACIJ  
 
 
V več podpoglavjih bomo podrobno analizirali marketing turističnih destinacij. Uvodoma 
bomo predstavili definicije in pojasnili, zakaj je marketing destinacij sploh deležen 
raziskovanja. V nadaljevanju opredelimo, kdo marketing destinacij izvaja in s kakšnimi 
omejitvami se pri tem sooča ter pojasnimo, zakaj marketinška naravnanost destinacije presega 
usmerjenost k potrošnikom in konkurenci. Tako kot izdelki in storitve ima tudi destinacija svoj 
življenjski cikel (ki ga bomo ponazorili), na katerem morajo biti osnovane marketinške 
aktivnosti. Nadaljujemo s predstavitvijo marketinških strategij, po katerih posegajo destinacije, 
da bi dosegle konkurenčno prednost. Sledi pojasnitev marketinškega spleta destinacije in 
poskus prikaza, na kaj lahko Organizacija za marketing destinacije sploh vpliva. Nekaj 
pozornosti bomo namenili tudi vprašanju, kateremu delu marketinškega spleta je tehnologija 
prinesla največ sprememb. Proti koncu poglavja bomo predstavili še okvir, ki opredeljuje 
izzive, s katerimi se marketing destinacij sooča in pojasnili, kakšne pristope lahko Organizacija 
za marketing destinacij izbere v primeru prekomerne nasičenosti destinacije z obiskovalci, ki 
ni v skladu s trajnostno strategijo razvoja turizma in ohranjanja okolja. 
 
V turizmu se pojavlja razmerje med ponudbo, ki skuša spodbuditi povpraševanje po svojih 
izdelkih in storitvah, in povpraševanjem, ki predstavlja potrošnike – popotnike, ki iščejo in 
posegajo po izdelkih in storitvah, da zadovoljijo določene potrebe (Pike, 2008, str. 26). Takšno 
razumevanje izraža proces izmenjave med dvema stranema, kot marketing opredeli Kotler 
(1991): družbeni in vodstveni proces, s katerim posamezniki in skupine pridobivajo tisto, kar 
potrebujejo, z ustvarjanjem in izmenjavo izdelkov in vrednosti z drugimi. Marketinška 
naravnanost je po Kotlerju in drugih (20038, v Pike 2008, str. 26) usmeritev, ki se zaveda in 
upošteva, da doseganje ciljev zahteva razumevanje potreb in želja ciljnega trga, katerega 
potrebe moramo zadovoljiti bolje kot konkurenti. V smislu Kotlerjeve (2003) definicije Pike 
(2008, str. 27) v povezavi s turizmom opredeljuje marketinško naravnanost, ki upošteva 
blaginjo družbe in okolja, OMD pa imajo kot predstavniki destinacije gostiteljice in naravnega 
okolja kot tudi komercialnih turističnih storitev širšo družbeno odgovornost. Zato (Pike, 2008, 
str. 27) marketing destinacij opredeljuje kot proces povezovanja virov, s katerimi razpolaga 
destinacija, s priložnostmi v okolju in z mislijo na širše interese družbe. Natančnejšo definicijo 
                                                 
8 Kotler, P., Adam, S., Brown, L. in Armstrong, G. (2003). Principles of Marketing. Sydney: Prentice Hall. 
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marketinga destinacij poda Morrison (2013, str. 9), ki ga opredeli kot stalen in zaporeden 
proces, s katerim OMD raziskuje, načrtuje, izvaja, nadzira ter vrednoti programe, usmerjene k 
zadovoljitvi potrošnikovih potreb in želja kot tudi ciljev destinacije in OMD. Da bi prizadevanja 
bila najučinkovitejša, so marketinški programi OMD odvisni tudi od prizadevanj drugih 
organizacij in posameznikov znotraj in zunaj destinacije. Kot navajata Middleton in Hawkins 
(1998, str. 8), marketing predstavlja pomemben vidik upravljanja destinacije, ki mora znotraj 
turizma uravnotežiti interese deležnikov kot tudi dolgoročne okoljske interese destinacije in 
hkrati doseči pričakovanja in zahteve potrošnikov. 
 
Definicijo so podali tudi Kotler in drugi (19999, v Baker in Cameron 2008, str. 79), ki sicer 
govori o marketingu kraja, in ga opredeljuje kot postopek načrtovanja, ki skrbi za zadovoljitev 
potreb ciljnih trgov. Uspešen je, če izpolnjuje dva parametra: (1) zadovoljstvo podjetij in 
prebivalcev o nakupu blaga in storitev, ki jih kraj zagotavlja, ter (2) zadovoljitev pričakovanj 
potencialnih ciljnih publik (obiskovalci in podjetja), če so dobili izdelke in storitve, ki so jih 
pričakovali. Tak marketing ni zgolj omejen na povečevanje prihoda turistov, temveč ima 
pomembno vlogo tudi v regionalnem in urbanem razvoju, pozicioniranju države v mednarodnih 
odnosih in gospodarskem razvoju (Baker in Cameron, 2008, str. 80). Po definiciji UNWTO 
(2004, str. 1010, v Baker in Cameron, 2008, str. 81) pa marketing destinacij zajema vse 
dejavnosti in procese, da združijo kupce in prodajalce in se osredotoča na odzivanje na zahteve 
potrošnikov in konkurenčno pozicioniranje. Je niz usklajenih aktivnosti, povezanih z 
distribucijo izdelkov na potencialne trge in vključuje odločanje o izdelku, znamki, ceni, 
segmentaciji trga, promociji in distribuciji. Horner in Swarbrooke (199611, v Baker in Cameron, 
2008, str. 81) trdita, da marketing destinacij vpliva na izboljšanje podobe območja za 
privabljanje industrije, povečanje obsega zmogljivosti, ki je na voljo v lokalni skupnosti, daje 
lokalnim prebivalcem več ponosa, zagotavlja financiranje izboljšav v lokalnem okolju in 
poskuša destinacijo narediti sprejemljivejšo za tujce. 
 
Marketing destinacij je danes prepoznan kot steber nadaljnje rasti in trajnostne naravnanosti 
turističnih destinacij na vse bolj konkurenčnih in globaliziranih trgih (UNWTO, 2011).  Zanj 
                                                 
9 Kotler, P., Asplund, C., Rein, L. in Heider, D. (1999). Marketing Places Europe: Attracting investments, 
industries, residents and visitors to european cities, communities, regions and nations. Pearson Education, 
London. 
10 UNWTO – World Tourism Organisation. (2004). Destination Marketing for the 21st Century. 
11 Horner, S. in Swarbrooke, J. (1996). Marketing Tourism, Hospitality and Leisure in Europe. International 
Thomson Business Press, London. 
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velja, da predstavlja sestavni del razvoja destinacije in da, če je uporabljen na učinkovit način, 
spodbuja rast destinacije (Cooper in Prideaux, 2002, str. 35).  
 
Predstavljene definicije marketingu destinacij pripisujejo veliko vlogo, ki pravzaprav presega 
meje turizma in pomembno vpliva tudi na razvoj okolja, države in umestitev države v 
mednarodnem gospodarskem okviru. A v osnovi je vloga marketinga med različnimi akterji 
povezovalna in deluje s ciljem zadovoljevanja potreb potrošnikov in hkrati notranjih 
deležnikov. Iz definicij izhaja, da deluje tudi z namenom prepoznavanja želja ciljne publike, ki 
jih lahko OMD s poznavanjem motivov bolje nagovarja. 
 
Vlogo teoretskega raziskovanja marketinga destinacij Pike in Page (2014) podkrepita s 
ključnimi trditvami, povezanimi z globalnim turizmom, večina turizma namreč poteka na 
destinacijah (Leiper, 197912, v Pike in Page, 2014, str. 1). Destinacije so postale ene največjih 
znamk znotraj turistične industrije (Morgan, Pritchard & Pride, 2002), število narodov, držav, 
mest, ki zdaj financirajo OMD kot glavno vodilo pri privabljanju obiskovalcev na specifično 
destinacijo, je vse bolj obsežno, tudi Svetovna turistična organizacija predlaga, da so destinacije 
temeljna enota za analize znotraj turizma (WTO, 200213, v Pike in Page, 2014, str 1–2). 
 
V praksi se marketing destinacije, ki v idealnem primeru prestavlja celotno destinacijo, izvaja 
na kolektivni ravni. Individualno pa se uporablja s strani različnih deležnikov, ki samostojno 
tržijo svoje izdelke. Obe obliki marketinga bi morali delovati usklajeno in komplementarno 
(Cooper in Prideaux, 2002, str. 37). A OMD se, kot navajata Page in Pike (2014, str. 8) znotraj 
marketinga destinacij soočajo z mnogimi omejitvami:  
- ne morejo spremeniti uradnega imena ali geografske meje destinacije, ki jo predstavljajo,  
- imajo majhen, če sploh kakšen nadzor nad kakovostjo dejanskih izkušenj obiskovalcev glede 
na obljube, dane v marketinškem komuniciranju (zastoji v prometu, kriminal, nered in smeti 
...), 
- imajo zelo malo stikov z obiskovalci, s čimer bi omogočili nadaljevanje interakcije z njimi in 
so odvisni od povratnih informacij iz anket ter družbenih omrežij, 
- imajo majhen nadzor nad sprejemanjem turistov in odnosom gostitelja do obiskovalcev, zlasti 
glede odnosa med domačini in tujci, ki lahko ustvarijo turistom prijazno okolje, 
                                                 
12 Leiper, N. (1979). The framework of tourism. Annals of Tourism Research, 6(4): 390-407. 
13 WTO – World Tourism Organisation. (2002). Thinktank.  
  16 
- imajo malo nadzora nad vprašanji glede dostopnosti destinacije, kot so sporazumi z letalskimi 
prevozniki, razvoj letališke infrastrukture, pristanišč, železniške proge in cestnega prometa,  
-  imajo malo vpliva na upravljanje z naravnim okoljem in razvojem ter vzdrževanjem zemljišč, 
infrastrukture ali nadgradnje, 
- nimajo nadzora nad razvojem, ceno ali trženjem izdelkov deležnikov, razen ko se izvajajo 
skupne vodene promocije,  
- odvisni so od majhne skupine močnih posrednikov za predstavitev in distribucijo 
promocijskih materialov,  
- in najpomembnejše, odvisni so od volje političnih vodij in mnogih deležnikov za nadaljnje 
financiranje (Pike in Page, 2014, str. 8).  
 
3.1 Marketinška naravnanost destinacije 
Bieger in drugi (2009, str. 309) pišejo, da se mora organizacija, ki se ukvarja z marketingom 
destinacij, uspešno prilagoditi današnjemu trgu tako, da se preoblikuje v sodoben, tržno 
naravnan storitveni center. Saj, kot na podlagi številnih raziskav ugotavljata tudi Line in Wang 
(2017, str. 122) so spreminjajoče se oblike komuniciranja, naraščajoča potreba po vključevanju 
potrošnikov, krčenje proračunov ter grožnja novih konkurentov privedle do pozivov k tržno 
naravnanemu pristopu marketinga destinacij. Line in Wang (2017, str. 125) argumentirata, da 
v primeru marketinga destinacij konceptualizacija tržne naravnanosti presega razumevanje 
koncepta kot naravnanosti k potrošnikom in konkurenci (v Kohli in Jaworski, 199014, ter Narver 
in Slater, 199015).  V takem okolju namreč delujejo številni partnerji in deležniki (vsak pa ima 
lahko specifičen pogled na vlogo turizma), ki jih mora marketinška strategija upoštevati, da bi 
dosegli skupni cilj. Zato morajo biti upoštevani tudi turistična industrija ter lokalne politične 
strukture (prebivalci in predstavniki politike) (Line in Wang, 2017, str. 125). Line in Wang 
(2017, str. 125–126) tako opredelita model marketinške naravnanosti k več deležnikom, ki 
odraža ugotovitve Bornhorsta, Ritchieja in Sheehana (201016) glede glavnih akterjev, ki 
določajo in opredeljujejo uspeh neke destinacije. Koncept zajema pet glavnih, dinamičnih 
deležnikov prikazanih na Sliki 3.1 (Line in Wand, 2017, str. 126), ki kaže, da naravnanost k 
                                                 
14 Kohli, A. K. in Jaworski, B. J. (1990). Market Orientation: The Construct, Research Propositions, and 
Managerial Implications. Journal of Marketing, 54 (2), 1–18. 
15 Narver, J. C. in Slater, S. F. (1990). The Effect of a Market Orientation on Business Profitability. Journal of 
Marketing, 54 (4), 20–35. 
16 Bornhorst, T., J., Ritchie, R. B. in Sheehan, L. (2010). Determinants of Tourism Success for DMOs & 
Destinations: An Empirical Examination of Stakeholders’ Perspectives. Tourism Management, 31 (5), 572–89. 
  17 
več deležnikom posledično vodi v razvoj konkurenčne prednosti OMD in destinacije, ki jo 
predstavlja, kar ugodno vpliva na marketing destinacij. 
 
Slika 3.1: Marketinška naravnanost destinacije k več deležnikom 
 
 
 
Vir: Line in Wand, 2017, str. 126 
 
 
3.2 Življenjski cikel destinacije  
Razumevanje faze razvoja turizma je ključnega pomena za razvoj marketinških strategij. Eno 
izmed orodij, s katerim prepoznavamo fazo, v kateri se destinacija nahaja, je Butlerjev (1980) 
življenjski cikel destinacije, ki lajša razumevanje razvoja turističnega proizvoda in destinacij 
ter ponuja smernice za sprejemanje strateških usmeritev na vsaki fazi cikla. Cikel ima predvsem 
pojasnjevalno vlogo (Cooper, 199417, v Seaton in drugi, 1994) in ponazarja razvoj destinacije 
od »začetka do konca«. Obsega 5 faz – uvedba, rast, zrelost, zasičenost in upad – vsaka faza 
ima specifične karakteristike, na katere se trg različno odziva. Vsaka faza prinaša tudi drugačen 
vpliv na gospodarstvo, družbo in okolje (Butler, 1980, str. 5–12 in Buhalis, 2000, str. 105).  
Cikel pojasnjuje, skozi katere faze se destinacija premika in s čim se na vsaki fazi sooča, ter 
prikazuje, da različne faze zahtevajo različne marketinške pristope in načrtovanja, ki so 
pretežno posledica razlike med povpraševanjem in ponudbo v različnih fazah. V začetnih fazah 
povpraševanje presega ponudbo, v kasnejših fazah zrelosti in zasičenosti se to razmerje obrne. 
                                                 
17 Cooper, C. (1994). Tourism product life cycle. V Seaton A., Jenkins, C., Wood, R., Dieke, P., Bennet, M., 
McLellan, L. in Smith, R. (ur.). Tourism: the state of the art. Chichester: Wiley. Str.:340–346.  
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Zato naj bi se marketinške strategije v začetnih fazah osredotočale na gradnjo osveščanja in 
pospeševanja promocije, medtem ko se kasneje osredotočajo na spreminjanje podobe, 
preoblikovanje in ponovni zagon turističnih izdelkov. Poleg spreminjanja marketinškega spleta 
cikel predstavlja, da imajo na različnih fazah destinacije različne okoljske in socialno-kulturne 
posledice. Zato so marketinške strategije pomembne pri spodbujanju trajnostno naravnanih 
praks, usmerjenih tako k obiskovalcem kot tudi k industriji in sporočanju svojih okoljskih ter 
kulturno socioloških politik (Buhalis, 2000, str. 104). 
 
3.3 Strategije za doseganje konkurenčne prednosti destinacije  
Buhalis (2000) predstavi tri strategije oziroma modele, ki kažejo, kako lahko podjetja in 
destinacije dosežejo konkurenčno prednost in kako lahko razvijejo svojo ponudbo.  
 
Najprej pojasni Porterjeve generične strategije (1980), katerih cilj je preseči druge konkurente 
znotraj industrije. Porter predlaga tri glavne strategije:  
1. Strategija učinkovitega stroškovnega vodenja: organizacije nižajo stroške v primerjavi s 
konkurenco z množično proizvodnjo in strogim nadzorom glavnih poslovnih funkcij. 
2. Diverzifikacija izdelkov ali storitev: ustvarjanje proizvodov, ki so edinstveni in jih celotna 
industrija dojema kot novost. 
3. Razvoj tržne niše: usmeritev v določen segment potrošnikov, določeno funkcijo izdelka ali 
geografski segment, v katerem dosežemo stroškovno učinkovitost ali diverzifikacijo izdelka 
(Buhalis, 2000, str. 16).  
 
Te strategije so generične, a se pogosto uporabljajo v vseh panogah, saj zagotavljajo jasne 
smernice, kako pozicionirati izdelke, da bi dosegli največjo dobičkonosnost in izboljšali 
konkurenčnost. Kljub temu Buhalis (2000, str. 106) ugotavlja, da Porterjev model ne ustreza 
specifičnim potrebam v turizmu, posebej v pomanjkanju oziroma omejenosti virov, ki so na 
voljo v destinaciji. Model namreč predvideva, da so na voljo neomejena sredstva za produkcijo 
neomejenih izdelkov. Nasprotno so v turizmu tako naravni kot tudi s strani človeka ustvarjeni 
viri omejeni. Viri so v turizmu nenadomestljivi, zato mora strategija zagotavljati, da so 
porabljeni zgolj do ravni, ki ne ogroža dolgoročne trajnosti virov. Če je ta pomanjkljivost 
strategije odpravljena, je Porterjeva strategija nišne usmerjenosti lahko uspešno uporabljena. 
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Drugi model je Gilbertov (199018, v Buhalis 2000, str. 107), ki destinacijo opredeli kot 
kontinuum med statusnim pomenom območja (status area) in komodifikacijo območja. 
Statusni pomen območja doseže povpraševanje kot rezultat edinstvenega proizvoda, kot ga 
zaznava trg. Te edinstvene lastnosti so lahko resnične ali umetno ustvarjene in destinaciji dajejo 
status nenadomestljivosti, zaradi česar so obiskovalci pripravljeni plačati več, hkrati pa to 
povečuje njihovo zvestobo. V nasprotnem primeru komodifikacije in enačenja destinacij z 
njimi so slednje zamenljive in občutljive na cenovne ter gospodarske spremembe, potrošniki pa 
imajo zgolj nizko zavest o njihovih posebnostih. Obiskovalci najpogosteje svojo odločitev o 
obisku take destinacije osnujejo na ceni, medtem ko je povpraševanje po destinaciji naključno, 
destinacija pa ne zmore privabiti obiskovalcev, ki veliko trošijo. Gilbert (199019) v modelu ne 
omenja virov in ohranjanja njihove trajnosti, a je očitno, da območja s statusnim pomenom 
upravljajo z viri kot z značilnostmi izdelkov (destinacij), ki so cenjeni s strani obiskovalcev, ki 
so zanje pripravljeni plačati več (v Buhalis, 2000, str. 107).  Po njegovem bi destinacije morale 
poskušati postati prav slednje, torej območja s statusnim pomenom, in ne generična območja 
komodifikacije, da bi izboljšale svojo podobo, zvestobo obiskovalcev in gospodarske koristi. 
Predlaga, da destinacije oblikujejo edinstveno turistično ponudbo, s čimer bodo privabljale tako 
zveste obiskovalce kot tudi obiskovalce visoke potrošnje. Buhalis (2000, str. 107) zaključi, da 
model ne upošteva dejstva, da se večina destinacij nahaja prav med skrajnima poloma statusa 
ali komodifikacije in ne upošteva življenjskega cikla destinacij s poudarkom na tem, da imajo 
nekatere destinacije na začetku statusni pomen, a se sčasoma komodificirajo.  
 
Kot tretji strateški pristop Buhalis (2000) predlaga Poonov (1989 in 1993) model, ki temelji na 
konceptu prilagodljivosti in specializacije, ali po avtorjevo, strategiji nenehnih inovacij in 
neprestanih sprememb, ki omogočajo »novi turizem« (Buhalis, 2000, str. 107). Novi turizem 
pojmuje fleksibilen, segmentiran in prilagojen potrebam turistov in nasproten masovnemu, 
standardiziranemu in togemu turizmu. Model, v katerem so ključne inovacije znotraj industrije, 
je uspešno napovedoval vpliv informacijske tehnologije na odločanje in vedenje potrošnikov, 
uporaba slednjih pa omogoča prilagajanje izdelkov v skladu s specifičnimi zahtevami 
potrošnikov.  Čeprav je Poonov model najbolj primeren, Buhalis (2000) poda kritiko, da večina 
infrastrukture destinacij temelji na premoženju in materialnih dobrinah, ki jih ni mogoče zlahka 
spremeniti in so zato v fleksibilnosti omejeni. To je vidneje na destinacijah, ki se po modelu 
                                                 
18 Gilbert, D. (1990). Strategic marketing planning for national tourism. The Tourist Review, 1, 18–27. 
19 Prav tam. 
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življenjskega cikla destinacij nahajajo v fazi konsolidacije in se ne zmorejo znova 
preoblikovati, da bi se približali novim trgom (Buhalis, 2000, str. 108). 
 
V vseh predstavljenih modelih je poudarjeno, da potrošniki cenijo dodano vrednost in posebne 
značilnosti destinacij ter so zanje pripravljeni plačati več. Destinacije se morajo izogibati 
stroškovno učinkovitih strategij, saj te temeljijo na masovni proizvodnji ter neomejenemu 
izkoriščanju virov. Čeprav komodifikacija v turizmu lahko prinaša gospodarske koristi, 
dolgoročno tovrsten pristop zmanjšuje zadovoljstvo obiskovalcev, njihovo pripravljenost 
plačati več ter nasprotuje trendom povpraševanja. Strategija turizma velikega obsega, ki dosega 
le nizko stopnjo dobička, ima slab družbeni ter okoljski vpliv na destinacijo, zaradi česar je 
ogrožena trajnostna naravnanost destinacije. Destinacije ne bi smele presegati nosilnih 
zmogljivosti, da ohranijo vire in se izognejo ogrožanju zadovoljstva potrošnikov. Slednje se 
odraža v strategijah Gilberta (199020) in Poona (198921), ki se strinjata v tem, da morajo 
destinacije z diferenciacijo oblikovati nišno usmerjenost, da povečajo zadovoljstvo 
obiskovalcev ter koristi za samo destinacijo (v Buhalis, 2000, str. 108).  
 
3.4 Marketinški splet destinacije  
Mnenja različnih avtorjev o tem, na kaj znotraj marketinškega spleta destinacije ima OMD 
sploh vpliv, se krešejo. Zato bom sprva predstavila razumevanje klasičnega marketinškega 
spleta, prilagojenega za marketing destinacij, nato pa še poskuse opredelitve prilagojenega 
marketinškega spleta, ki velja in se nanaša izključno na destinacijo.  
 
PROIZVOD 
Proizvod destinacije je skupek turističnih vsebin in storitev ter javnih dobrin (pokrajina, morje, 
okolica, družba), ki spadajo pod isto znamko destinacije. Izdelek destinacij mora opredeljevati 
svojo edinstvenost. Vsak obiskovalec destinacije proizvod dojema subjektivno, dojemanje pa 
je močno odvisno od obiskovalčeve podobe in pričakovanj, ki si jih je ustvaril pred obiskom 
(Buhalis, 2000, str. 109). Buhalis (2000) piše, da imajo OMD splošno odgovornost za proizvod 
destinacije, da s spodbudami strateško lajšajo razvoj izdelkov, zaželenih s strani povpraševanja, 
in hkrati ne ogrožajo lokalnih virov (Buhalis, 2000, str. 109). Imajo torej vodilno vlogo pri 
razvoju inovativnih izdelkov in ustvarjanju partnerstev na lokalnem nivoju, ki povezuje javni 
                                                 
20 Gilbert, D. (1990). Strategic marketing planning for national tourism. The Tourist Review, 1, 18–27. 
21 Poon, A. (1989). Competitive strategies for new tourism. V Cooper, C. Progress in tourism recreation and 
hospitality management, 1, 91–102. London: Belhaven Press. 
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in zasebni sektor, da zagotovijo, da interes dolgoročne konkurenčnosti prevlada pri odločanju 
(Buhalis, 2000, str. 109). Marketing destinacij naj bi se na podlagi zmotnega mišljenja, da se 
lahko turistični proizvodi širijo in rastejo v nedogled, vse prepogosto usmerjal v masovno 
turistično usmeritev, ki nagovarja preveč ciljnih publik. Nasprotno bi turizem s svojimi 
proizvodi moral prispevati k ohranjanju naravnih virov, kulture in dediščine s povečevanjem 
ozaveščenosti domačinov in obiskovalcev ter zagotavljanjem sredstev za ohranjanje in obnovo. 
Z oblikovanjem proizvodov v času nizke sezone in z nagovarjanjem pravih ciljnih publik lahko 
pripomore tudi k zmanjševanju izvensezonskega upada (Buhalis, 2000, str. 109–110).  
 
CENA  
Določanje cen proizvodov destinacij je zahteven proces, ki ga pogosto določajo cenovne in 
marketinške strategije posameznih podjetij in lokalnih dobaviteljev, ki delujejo na destinaciji, 
ter distributerjev turističnih proizvodov, kjer potrošnik proizvod kupuje. Vplivata tudi 
gospodarska politika države in gospodarske razmere na mednarodnem trgu (Buhalis, 2000, str. 
110). Je skupek mikro- kot tudi makroekonomije. Določanje cene ima pomembno vlogo tudi 
pri oblikovanju podobe destinacije, kar se pri potrošnikih odraža v njihovi pripravljenosti in 
zmožnosti, da obiščejo destinacijo (Buhalis, 2000, str. 110). Zelo visoke, premijske cene lahko 
oblikujejo zgolj destinacije, ki ponujajo zares edinstveno izkušnjo. Vse več je namreč 
popotnikov z bogatimi popotniškimi izkušnjami, na katere mnogi turistični izdelki ne naredijo 
več vtisa. Velika globalna konkurenca in pojav novih, zaradi zelo poceni delovne sile tudi 
ugodnih destinacij, predvsem v državah tretjega sveta, povzročata cenovne nemire, potrošniki 
pa so pripravljeni plačati vse manj, da bi dobili vse več. Pomembno je, da potrošnik ceno 
dojema kot pošteno in prepozna dobro razmerje med ceno in ponudbo, saj nezadovoljstvo 
škoduje konkurenčnosti destinacije (Buhalis, 2000, str. 110).  
 
DISTRIBUCIJA 
Distribucijski kanali so opredeljeni kot skupek medsebojno neodvisnih organizacij, ki so 
vključene v proces, ki omogoča, da postane proizvod ali storitev uporabljena s strani potrošnika. 
Izdelek mora pravega potrošnika srečati na pravem mestu, ob pravem času in po primerni ceni. 
Vsi deležniki, ki združujejo povpraševanje in ponudbo v določeni regiji, oblikujejo 
distribucijski kanal destinacije (Buhalis, 2000, str. 111). Buhalis (2000, str. 111–112) je 
napovedal pomen in velik vpliv razvoja tehnologije in interneta na doseganje strateških ciljev 
destinacij. Slednje potrošniku omogoča, da išče informacije ter hkrati sam ustvari in kupi 
edinstvene načrte potovanj, kar je revolucioniraliziralo marketing destinacij. Zagotavlja 
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možnosti za zmanjšanje odvisnosti od tradicionalnih posrednikov med destinacijami in 
omogoča razvoj ter promocijo specializiranih proizvodov za manjše segmente. 
 
PROMOCIJA  
Promocija destinacije zahteva usklajeno kampanjo in sporočilo. Oblikovanje stroškovno 
učinkovite promocije je zahtevno zaradi raznolikosti turističnih dobaviteljev ter potencialnih 
potrošnikov povsod po svetu. Navadno OMD vodijo promocijsko kampanjo, medtem ko 
dobavitelji oz. deležniki sodelujejo in prispevajo svoj del (Buhalis, 2000, str. 112). OMD za 
promocijo destinacij uporabljajo več orodij, med drugim oglaševanje, promocijske aktivnosti 
in organizirajo sponzorske dogodke. Med slednjimi je oglaševanje eno najvidnejših in 
najpomembnejših orodij, ki spodbuja potrošnike, da obiščejo destinacijo ter skuša vplivati na 
njihovo vedenje med samim obiskom destinacije. Več kot 40 let raziskav, katerih predmet je 
bilo oglaševanje destinacij, je dokazalo, da oglaševanje turističnih destinacij potrošnike 
spodbudi k temu, da podaljšajo dolžino potovanja, spremenijo načrte in se odločijo za drugačne  
aktivnosti od načrtovanih, povečajo skupne stroške ob obisku destinacije ter tako posežejo po 
nenačrtovanih nakupih (Choe in drugi, 2017, str. 143–144). Za promocijo destinacij se poleg 
oglaševanja v veliki meri uporabljajo tudi odnosi z javnostmi (Buhalis, 2000, str. 112). 
Predstavniki destinacij ustanavljajo turistične centre na glavnih tujih trgih za distribucijo 
promocijskega gradiva in informacij, pri čemer sodelujejo tudi z veleposlaništvi. Poleg tega se 
odnosi z javnostmi uporabljajo za ustvarjanje novic, člankov in nasploh za privabljanje 
medijske pozornosti, da bi s tem vplivali na potrošnikovo zavedanje o destinaciji in jih 
prepričali v nakup izdelkov. Pogosto lahko veliko zanimanja in pozornosti destinaciji prinese 
gostovanje tujega novinarja ali slavne osebe. Odnosi z javnostmi so pomembni tudi za razvoj 
in posodabljanje prave podobe znamke. V zadnjih dvajsetih letih je razvoj tehnologije prinesel 
mnogo sprememb v načinu, kako OMD komunicirajo s potrošniki, glede na pojav interneta, 
vpliv govoric, večje tehnološke mobilnosti in ogromnega porasta manj tradicionalnih oblik 
rezervacije potovanj (Li in drugi, 2017, str. 95). Tehnologija je revolucionirala distribucijo 
informacij in komunikacijske kanale znotraj turistične industrije. To je privedlo do tega, da se 
destinacije sedaj močno zanašajo na spletno marketinško komuniciranje in komunikacijske 
tehnologije (von Bergner in Lohmann, 201122, v Li in drugi, 2017, str. 96). Ukraj (2014, str. 
141) poveže pomen marketinških aktivnosti z uspehom geografskega območja, mesta, regije 
ali države, saj destinacijo oblikuje v obiskovalcem privlačno in prepoznavno. Tudi Mulec 
                                                 
22 von Bergner, N. M. in Lohmann, M. (2014). Future challenges for global tourism: A Delphi survey. Journal of 
Travel Research, 53(4), 420–432. 
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(2010) kot eno izmed ključnih marketinških aktivnosti, ki stojijo za upravljanjem destinacij, 
prepozna promocijo. Obstaja namreč pozitivna korelacija med promocijo destinacij in 
odločitvijo turistov destinaciji v prid (Baker, 2007, str. 89). Samo z nagovarjanjem pravega 
segmenta potencialnih potrošnikov lahko destinacija poveča učinkovitost marketinških 
aktivnosti (Mulec, 2010, str. 13).  
 
Čeprav Buhalis (2000) opredeli celotni marketinški splet destinacije, Pike in Page (2014) 
dodajata, da je bil koncept 4P v marketingu turizma prilagojen na storitveni model 7P. Dodajata 
tudi, da ima marketing na področju destinacij bistveno manjše zmogljivosti, kot jih navaja 
Buhalis (2000) in ima pravzaprav nadzor le nad promocijo, ki jo izvaja OMD. OMD se zato 
osredotoča na razvoj in usmerjanje skupne strategije marketinškega komuniciranja, ki se ujema 
z notranjimi viri destinacije ter makrookoljem, ki ga na trgu predstavljajo priložnosti (Pike in 
Page, 2014, str. 15).  
 
Morrison (2010, str. 94) pa kot marketinški splet destinacij opredeli osem orodij, s katerimi 
destinacija lažje dosega cilje. Poleg proizvoda, cene, distribucije, in promocije predlaga še:   
• Ponudbe v paketu (packaging): kombinacija povezanih in dopolnjujočih gostoljubnosti 
in potovalnih storitev v eno ponudbo z enotno ceno. Pomembno tudi za oblikovanje 
posebne ponudbe za specifičen trg.  
• Načrtovanje (programming): razvoj posebnih dejavnosti, dogodkov, prireditev ali 
programov, s katerimi se privablja obiskovalce ali se jih spodbudi, da trošijo več.  
• Partnerstva: skupna promocija in druga sodelovanja na področju marketinga turističnih 
organizacij. Gre za združevanje z drugimi za doseganje skupnih ciljev.  
• Ljudje: Potrošniki, obiskovalci so v nenehnem stiku z ljudmi, zaposlenimi v turističnih 
dejavnostih, ki imajo velik vpliv na obiskovalčeve izkušnje in zadovoljstvo (Morrison, 
2010, str. 96–98).  
 
Na marketinški splet destinacije ima več avtorjev različen pogled. Vendar ostajajo, kljub temu 
da smo predstavili nekatere alternative oziroma druge izbire, proizvod, ki opredeljuje bistvo 
destinacije, cena, na podlagi katere potrošnik pomembno oblikuje podobo destinacije, bistvena 
sprememba distribucije z razvojem tehnologije in promocija, ki mora biti uspešno izvedena 
preko različnih deležnikov in dostavljena potrošnikom širom sveta, ključni gradniki 
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marketinškega spleta, s katerimi OMD upravlja. Znotraj klasičnega modela marketinškega 
spleta ima OMD največ vpliva na promocijo. 
 
3.5 Model 15 C 
Fyall in drugi (2006) so razvili okvir 15 C-jev kot sredstvo za konceptualizacijo ključnih 
vprašanj in izzivov, s katerimi se soočajo destinacije. Okvir lahko služi tudi kot sinteza splošnih 
vprašanj, ki specifični destinaciji narekujejo odziv in jasno opredeli izzive, s katerimi se 
destinacije in OMD-ji spoprijemajo. Okvir zajema: Kompleksnost (Complexity), ki se nanaša 
na aspekte destinacije kot proizvoda. Sestavlja jo več deležnikov, ki skupaj na več trgih tvorijo 
več pomenov (Fyall in drugi, 2006, str. 77). Nadzor (Control) ali pravzaprav pomanjkanje 
nadzora nad proizvodi destinacij kot ena največjih težav, s katerimi se destinacija sooča na trgu 
(Fyall in drugi, 2006, str. 77). Težave pri usklajevanju in nadzoru ogrozijo strateški marketinški 
pristop, saj so vršilci kampanje in posredovalci sporočil, ki jih promovirajo, tudi različna 
turistična društva, podjetja in skupine, ki niso nujno usklajena. Spremembe (Change) se 
znotraj marketinga destinacij po avtorjih modela nanašajo predvsem na tradicionalne delitve 
med javnim in zasebnim sektorjem. Slednje je prepoznano kot glavni katalizator sprememb, ki 
zaustavlja potencial marketinga destinacij. Dandanes je večina destinacij v svoji organizacijski 
strukturi in financiranju pristranska in spada pod javni sektor, kar lahko upočasnjuje procese in 
omejuje svobodo zbiranja sredstev za OMD (Fyall in drugi, 2006, str. 78). Kriza (Crisis) kot 
grožnja, ki nenehno preti na destinacije. Neurja, požari, grožnje terorizma, izbruhi bolezni itd. 
V preteklih letih je večina destinacij po svetu čutila posledice različnih kriz v obliki upada 
povpraševanja po turističnih izdelkih. Vsak OMD mora v strateškem marketinškem 
načrtovanju upoštevati potencialne krize in predvideti krizno upravljanje (Fyall in drugi, 2006, 
str. 78). Samozadovoljstvo (Complacency) destinacije naj bi preprečevale stalne spremembe 
in neizogibne občasne krize. Kljub temu so nekatere destinacije skozi leta predstavljale 
zanesljive trge brez večjih kriz, zaradi česar so postale počasnejše pri uvajanju sprememb ali 
novosti. Čeprav se je turizem v preteklosti izkazal kot robusten pojav, se vzorci potovanj in 
porabe vseeno spreminjajo (Fyall in drugi, 2006, str. 79). Potrošniki (Consumer) in upravljanje 
z njimi ni enostavno, saj za destinacijo stoji več deležnikov, dobaviteljev in trgov. V mnogih 
primerih morajo biti marketinški prijemi bolj inovativni pri implementaciji marketinških tehnik 
in strategij, da bi dosegli in zadovoljili potrebe zahtevnejših strank. Tudi v prihodnje se bodo 
potrošniki vse bolj razlikovali glede na dojemanja, pričakovanja in pričakovane lastnosti 
turističnih lokacij (Fyall in Leask, 2006, str. 57). Kultura (Culture) kot pomemben vidik 
možnosti diferenciacije destinacije kot izdelka na trgu. Avtorji izpostavljajo predvsem pomen 
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kulture pri razvoju nišnih turističnih strategij. Nišni izdelki za zahtevnejše obiskovalce so 
namreč pogosteje razviti s pomočjo kulturnih atributov lokacije (Fyall in Leask, 2006, str. 57–
58). Vse več je konkurence (Competition) med turističnimi destinacijami. V evropskem 
prostoru se konkurenčnost povezuje z ugodnejšimi nizkocenovnimi letalskimi ponudniki, ki s 
poleti do doslej manj dostopnih in manj znanih destinacij popotnikom dajejo številne 
alternative. Konkurenčna grožnja je po avtorjih tudi porast lastništva počitniških nepremičnin 
v tujih državah, saj se z nakupom nepremičnine oblikuje tudi potrošnikova lojalnost do 
destinacije (Fyall in drugi, 2006, str. 80). Povečanje konkurenčnih destinacij po svetu je 
tolikšno, da si bo vse več destinacij sčasoma delilo vse bolj podobne proizvode. S 
komodifikacijo (Commodification)  destinacije se nekje soočajo že danes, predvsem v 
nekaterih delih Sredozemlja, jugovzhodne Azije in Karibov, kjer se zdaj teži k temu, da se 
ustvari turistične proizvode, ki bodo destinacijo vse bolj razlikovali od drugih. Kot eden izmed 
rezultatov komodifikacije se kaže pritisk na nižanje cen. Če slednje turisti dojemajo kot 
prednost, manjša donosnost za destinacijo predstavlja težavo, ki posledično zahteva več 
vlaganja v marketing, ki mora zaradi manjše donosnosti turistov privabiti več obiskovalcev 
(Fyall in drugi, 2006, str. 81). Kreativnost (Creativity) se nanaša na to, kako se lahko 
destinacije čim uspešneje diferencirajo od drugih destinacij. Za mnoge je najbolj očitno 
sredstvo, s katerim se lahko destinacije razlikujejo od konkurenčnih, znamka destinacije (Foley 
in Fahy, 200423, v Fyall in drugi, 2006, str. 81). Pomanjkanje nadzora nad izdelki in omejen 
proračun, hkrati možnost političnega vmešavanja, ovirajo enostavnejšo pot, po kateri bi znamka 
lahko bila oblikovana ali nadalje razvita (Fyall in drugi, 2006, str. 81), kar tudi pojasnjuje 
skromnejšo inovativnost na primeru znamk destinacij (Fyall in Leask, 2006, str. 59). Potreba 
po kreativnem pristopu se predvsem kaže v okviru komunikacije (Communication). Običajno 
se predvsem za brošure in letake namenja nesorazmerno visok odstotek marketinškega 
proračuna,  čeprav se vse bolj kaže potreba po bolj raznoliki in razgibani komunikaciji za 
doseganje izobraženih in petičnih gostov (Fyall in drugi, 2006, str. 81). Seveda pristopi, ki 
morda delujejo na razvitih trgih, niso pravi za nastajajoče trge, ki se v turističnem prostoru šele 
uveljavljajo. King (200224) se zavzema za odmik od sorazmerno pasivne vloge promocije in 
usmeritev k nenehni, neposredni in dvosmerni komunikaciji s potrošniki (v Fyall in drugi, 2006, 
81). Kanali (Channels) in splet (Cyberspace) se prepletajo, saj oba delujeta znotraj distribucije 
                                                 
23 Foley, A. in Fahy, J. (2004). Incongruity between expression and experience: The role of imagery in supporting 
the positioning of a tourism destination brand. Journal of Brand Management, 11(3), 209–217. 
24 King, J. (2002). Destination marketing organisations: Connecting the experience rather than promoting the place. 
Journal of Vacation Marketing, 8(2), 105–108. 
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ciljnega izdelka. Z razvojem sistema spletnih rezervacij, ki omogoča globalne distribucijske 
sisteme, je prišlo do rasti ključnih konkurenčnih orodji v prizadevanju za večji nadzor nad 
distribucijo izdelka. Uporaba interneta na področju turizma je spremenila vzorce potrošnje, kar 
je spremenilo način potovanj ter tega, kako se destinacije prodajajo (Fyall in drugi, 2006, 82). 
Medsebojno nase vplivata tudi združitev (Consolidation) in sodelovanje (Collaboration). 
Združitve, razvoj integriranih zgradb in prevzemi (npr. letala, hoteli) imajo velik vpliv na 
turistično industrijo (Wahab in Cooper, 200125, v Fyall in drugi, 2006, str. 82), saj izboljšajo 
dostopnost destinacije, kar pa posledično težko odraža lokalne značilnosti okolja, zato je 
pomembno sodelovanje pri oblikovanju skupnih marketinških pristopov. Tovrstno sodelovanje 
je nujno, da destinacije uspešno odgovarjajo izzivom in presežejo konkurenco. Vsi partnerji v 
panogi morajo med seboj sodelovati (Fyall in drugi, 2006, str. 83). 
 
Okvir 15 C-jev izpostavi vse vidike, zaradi katerih je marketing destinacij poln izzivov, in 
pojasni, zakaj je nenehno pod vlivov mnogih zunanjih dejavnikov. Hkrati daje osnovno podlago 
za razvoj in oblikovanje destinacije, ki bo privabljala izbrane ciljne potrošnike. Okvir hkrati 
prikaže, zakaj je bil v prejšnjem podpoglavju izražen dvom, nad katerimi elementi 
marketinškega spleta OMD sploh ima vpliv.  
 
3.6 De-marketing 
Pomanjkanje učinkovitega marketinga zmanjša zmožnost destinacije, da potrošnikom 
posreduje pozitivno podobo in vpliva na njihovo odločitev. Odsotnost marketinga potencialnim 
vlagateljem na strani ponudbe tudi daje slabe signale (Cooper in Prideaux, 2002, str. 38). 
Vendar marketing v turizmu ne bi smel biti samo orodje za privabljanje čim večjega števila 
obiskovalcev. Nasprotno, delovati mora kot mehanizem za pospeševanje ciljev regionalnega 
razvoja in zagotoviti preskrbo ponudbe turizma, da lahko dosega strateške cilje destinacije 
(Buhalis, 2000, str. 100). V nasprotnem primeru, ko število obiskovalcev preseže zmožnosti 
destinacije, se te lahko odločijo tudi za usmeritev marketinga stran od privabljanja turistov 
oziroma odvračanje večjega števila obiskovalcev od prenasičenih točk na druge manj obiskane 
predele ali druga sezonska obdobja. To spodbujajo z restriktivnimi pristopi ali uvajanjem 
premijskih cen (Buhalis, 2000, str. 100).  
 
 
                                                 
25 Wahab, S. in Cooper, C. (2001). Tourism in the age of globalisation. London: Routledge. 
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Primeri tovrstnih praks so: 
- mesta, kot je Cambridge, kamor želijo pritegniti zgolj obiskovalce, ki tam prenočijo, in 
odvračajo dnevne turiste, ki le malo premorejo k lokalni ekonomiji, s tem da višajo parkirnine, 
- otoki, kot je Mauritius, ki zagotavlja visoko kakovostno nastanitev in ne sprejema čarterskih 
poletov, s čimer promovira zgolj visoko potrošni turizem, 
- Benetke, kjer turiste odvračajo z zaračunavanjem visokih cen za vse storitve. Uporabili so tudi 
oglase z negativnim apelom za zmanjšanje množičnega turizma, 
- preusmerjanje obiskovalcev tematskih parkov od najbolj priljubljenih in preobremenjenih 
aktivnosti na manj zasedene s pomočjo ustvarjanja novih zgodb in likov (Buhalis, 2000, str. 
100).  
 
Tak pristop se uporablja kot mehanizem za doseganje strateških ciljev regije in mora zato biti 
voden s strani politik regionalnega razvoja. 
 
Marketing destinacij ima poleg zadovoljevanja želja potrošnikov in uresničevanja zastavljenih 
ciljev, ki se nanašajo na destinacijo, širšo vlogo. Zelo pomemben je za razvoj in trajnostnost 
turistične destinacije (UNWTO, 2011), ki mora upoštevati interese okolja, a tudi interese 
potrošnikov. OMD so pri izvajanju marketinga pogosto v odvisnem položaju, odvisne od 
akterjev, ki jih financirajo, in tudi od drugih deležnikov. Med drugim nimajo velikega vpliva 
niti na razvoj okolja, dostopnost destinacije, ponudbo na njej, kakovostjo ponudbe in podobno 
(Pike in Page, 2014, str. 8), zaradi česar nekateri avtorji trdijo, da ima OMD znotraj 
marketinškega spleta pravzaprav nadzor le nad promocijo. Kljub temu da Buhalis (2000) 
predstavi marketinški splet, ki proizvod, ceno, distribucijo in promocijo prilagodi razmeram 
marketinga destinacije, mu Morrison (2010) doda še štiri orodja, s katerimi naj bi destinacija 
hitreje dosegla cilje, Pike in Page (2014) pa kot primernejši marketinški splet opredelita 
storitveni model sedmih P-jev. Marketing destinacije mora upoštevati več deležnikov, da bi 
lahko dosegli skupne cilje, zato je po Linu in Wandu (2017) naravnan k petim glavnim 
deležnikom, ki določajo uspeh neke destinacije.  Predstavili smo tudi strategije, s katerimi želijo 
destinacije doseči konkurenčno prednost. Porterjeve strategije (1980) se navadno uporabljajo v 
vseh panogah in niso specifične za turizem, cilj pa je preseči konkurente v določeni industriji. 
Druga predstavljena strategija je Gilbertova (199026, v Buhalis, 2000), ki opredeli, da bi morale 
destinacije usmeriti napore v to, da postanejo območja s statusnim simbolom in se izognejo 
                                                 
26 Gilbert, D. (1990). Strategic marketing planning for national tourism. The Tourist Review, 1, 18–27. 
  28 
generičnosti. Kot tretji pa je predstavljen Poonov model (198927 v Buhalis, 2000), ki govori, da 
strategijo usmerjajo stalne inovacije, pri čemer je nujna prilagodljivost destinacije. V okviru, v 
katerem je pojasnjenih 15 C-jev, so našteti vsi izzivi, s katerimi se destinacija in OMD soočata, 
ob koncu pa je predstavljeno, kako lahko marketing primerno ukrepa v primeru prevelike 
zasičenosti nekaterih destinacij ali območij znotraj destinacije. Takrat se marketing lahko 
uporabi za preusmerjanje toka turizma k drugim aktivnostim, v najhujšem primeru pa se 
uporabijo tudi negativni apeli, ki potencialne turiste odvračajo od obiska, da bi tako dosegli 
strateške cilje destinacije.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
27 Poon, A. (1989). Competitive strategies for new tourism. V Cooper, C. Progress in tourism recreation and 
hospitality management, 1, 91–102. London: Belhaven Press. 
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4 TRŽNA ZNAMKA IN ZNAMKA DESTINACIJE 
 
 
V tem poglavju bomo najprej predstavili nekaj tradicionalnih pogledov na blagovno znamko, 
saj je splošna opredelitev pomembna za razumevanje znamke destinacije. O slednji sicer obstaja 
več definicij, ki jih najdemo v literaturi, ki pa se večinoma prekrivajo. Nato bomo predstavili 
karakteristike znamk destinacij in izpostavili, v katerih delih so te specifične in drugačne od 
karakteristik blagovne znamke proizvodov ali storitev. Nadaljujemo s teorijo, ki izpostavlja, 
zakaj je znamka destinacije sploh pomembna in kakšne tržne prednosti prinaša destinaciji. 
Pojasnili bomo, zakaj v nalogi pozornost namenjamo identiteti in podobi znamke destinacije, 
razložili, kako je ustvarjena prva in kako druga, ter kako obe pravzaprav vplivata na 
potrošnikovo izbiro. Podrobneje bomo predstavili dejavnike, ki vplivajo na podobo destinacije 
in poudarili, zakaj je potrošnikov obisk destinacije za tvorbo podobe zelo pomemben. Ob koncu 
poglavja izpostavimo dva modela znamčenja destinacij, ki se v svojem bistvu osredotočata 
predvsem na medsebojni odnos med podobo in identiteto destinacije, saj okoli pomena 
identitete in podobe v nadaljevanju osredinjamo tudi raziskavo. 
 
Ena izmed najbolj splošno uporabljenih definicij znamke je Aakerjeva (1991, str. 2), ki kot 
glavno vlogo blagovne znamke opredeli identifikacijo blaga ali storitev enega prodajalca (ali 
skupine prodajalcev) in jih s tem razlikuje od blaga in storitev konkurentov. S tem se strinja 
tudi Kotler (1991, str. 442), ki nadalje blagovno znamko opredeli kot ime, izraz, znak, simbol, 
dizajn ali kombinacijo vsega omenjenega. Keller (1993, str. 2) pojasnjuje, da so posamezne 
komponente blagovne znamke pojmovane kot identitete blagovne znamke, njihova celota pa 
tvori blagovno znamko. Po Gilmorju (2002, str. 285) je blagovna znamka bistveno več kot zgolj 
identifikator, saj predstavlja organizacijo, njen ugled in temeljne ideološke vrednote. Takšna 
znamka bo na trgu obstala tudi, če se znotraj industrije ali konkurence zgodijo spremembe. 
Služi kot vodilo za strateško odločanje in daje motivacijo zaposlenim. Garcia in drugi (2012, 
str. 650) kot osnovni cilj blagovne znamke opredelijo vzbujanje občutka zaupanja, statusa in 
ekskluzivnosti, zaradi katerih potrošniki raje posežejo po njej in ne po konkurenčnih izdelkih. 
 
Blagovne znamke vsebujejo:  
- jasno podobo, ki jo razlikuje od konkurentov,  
- asociacijo s kakovostjo in povezavo s potrošnikom, 
- sposobnost zagotavljanja dolgoročne konkurenčne prednosti,  
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- več kot samo fizične atribute (Hall, 200328, v Baker in Cameron, 2008, str. 85). 
 
4.1 Znamka destinacije  
V iskanju večje prepoznavnosti in s tem večjega uspeha so mnoge države začele upravljati in 
tržiti svojo državo, da bi na svetovnem zemljevidu zasedle edinstven položaj (Morgan in 
Pritchard, 200229, v Konečnik Ruzzier in Petek, 2012, str. 466). Moč znamke države ali 
destinacije je vidna predvsem v njenem sprejetju v očeh ciljnih javnosti (Malovrh in Konečnik 
Ruzzier, 2011, str. 47). Sprva se je celoten postopek predstavitve države nanašal predvsem na 
promocijo ali oglaševanje. Danes znamka destinacij postaja vse pomembnejša, saj močne 
znamke večajo vrednost države, destinacije. Pri tem lahko poudarimo vlogo majhnih destinacij, 
kakršna je Slovenija, saj večina turistov (70 %) obiskuje le deset glavnih držav (Morgan in 
drugi, 200230, v Konečnik, 2005a, str. 262). Novejši podatki Eurostata za leto 2014 pa kažejo, 
da se znotraj Evropske unije več kot polovica (56,6 %) vseh nočitev nerezidentov (turistov iz 
tujine) zgodi znotraj štirih držav (Španija, Italija, Francija, Velika Britanija) (Eurostat, 2017).  
 
Države z močnimi znamkami so bolj prepoznavne, imajo boljšo podobo in ugled, dosegajo 
večjo lojalnost med potrošniki, pritegnejo več naložb in turistov, izvažajo več domačih izdelkov 
in imajo višji življenjski standard (Moilanen in Rainisto, 200931, v Konečnik Ruzzier in Petek, 
2012, str. 466), kar dokazuje, da lahko države sistematično in strateško upravljajo svojo 
znamko.  
 
Interesi podjetij, krajev, destinacij se pogosto prekrivajo, vsi želijo stabilnost in blaginjo. Tudi 
geografske lokacije lahko postanejo tržne znamke, katerih cilj je, da se posamezniki določene 
lokacije zavejo in z njo povežejo želene asociacije ter s tem ustvarijo podobo, ki privablja 
obiskovalce in podjetja (Keller, 200332, v Baker in Cameron, 2008, str. 86). Geografske lokacije 
so kot proizvodi ali storitve lahko opremljene z znamko. Definicije znamk destinacij sledijo 
marketinškim definicijam, saj je sam koncept lahko apliciran na oprijemljive in neoprijemljive 
elemente. Iz tega sledi, da so destinacije znamčene na podoben način kot izdelki, saj tudi 
                                                 
28 Hall, J. (2003). Branding Britain. Journal of Vacation Marketing, 10, 2, 171–185. 
29 Morgan, N. in Pritchard, A. (2002). Contextualizing destination branding. V Destination brands: Managing 
place reputation, Morgan, N., Pritchard, A. in Pride, R. (ur.). Oxford: Butterworth-Heinemann. 
30 Morgan, N., Pritchard, A. in Pride, R. (ur.). (2002). Branding: Creating the Unique Destination. Proposition. 
Oxford: Butterworth-Heinemann. 
31 Moilanen, T. in Rainisto, S. (2009). How to brand Nations, Cities and Destinations: A Planning Book for Place 
Branding. Basingstoke: Palgrave Macmillan. 
32 Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management: Building, measuring and managing brand equity. Prentice-
Hall, New Jersey. 
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izsledki raziskav kažejo, da turisti destinacijo dojemajo, kot bi ta bila izdelek in njene lastnosti 
presojajo na zaznavni in čustveni osnovi (Boo in drugi, 2009, str. 220).  
 
Znamka marketingu destinacij daje okvir, znotraj katerega upravlja s podobo kraja (Baker in 
Cameron, 2008, str. 86).  Znamčenje destinacij opredeljuje izbiro spleta elementov, s katerimi 
se identificira in razločuje znamko skozi oblikovanje pozitivne podobe. Kot elemente znamke 
se prepoznava ime, izraz, logotip ali znak, obliko, simbol, slogan ali kombinacijo slednjih, pri 
čemer naj bi imelo ime znamke najpomembnejšo vlogo. Kljub temu ima za razliko od tipičnih 
proizvodov destinacija relativno določeno ime glede na dejansko geografsko ime kraja (Cai, 
202, str. 722) in ga težje, če sploh, lahko spreminja. Logotip ali simbol znamke daje tudi obljubo 
za nepozabno doživetje in daje asociacijo na zgolj določeno destinacijo (Ritchie in Ritchie, 
1998). 
 
Destinacije se na področju znamčenja soočajo s številnimi izzivi. Morgan in Pitchard (2002) 
sta jih opredelila kot finančne, politične in okoljske. Nanašala sta se na omejen proračun, s 
katerim razpolagajo OMD, na kompleksnost turističnega proizvoda in tudi na kompleksnost 
odnosa med mnogimi deležniki, ki z njim upravljajo. Poudarila sta pomen internih marketinških 
naporov, s katerimi želijo nadrejeni zaposlene v turizmu spodbuditi k odličnemu delu in odnosu 
z obiskovalci (Baker in Cameron, 2008, str. 89). Izziv predstavlja tudi dejstvo, da so blagovne 
znamke podjetij skrbno razvite od samega začetka, medtem ko so države, regije in mesta kot 
znamke v očeh tujih potrošnikov razumljene kot širitev njihove kulture in zgodovine, zaradi 
česar bi bilo repozicioniranje takšne znamke zapleteno (Asseraf and Shoham, 2016, str. 2). 
 
Kljub podobnostim med znamčenjem običajnih komercialnih blagovnih znamk in znamčenjem 
destinacij v slednjem po mnenju Fana (2005) najdemo tudi razlike. Medtem ko je proizvode 
mogoče spreminjati, jih ponovno vpeljati na tržišče, zamenjati ali umakniti s trga, to ni mogoče 
na primeru destinacij. Nacionalna znamka, kakršna je navadno znamka destinacij, lahko zaradi 
neoprijemljivosti sproža samo čustvene koristi. Znamke izdelkov imajo enega lastnika, medtem 
ko lahko znamko destinacije uporablja več organizacij, razlike pa se kažejo tudi na ciljnih trgih. 
Medtem ko so ciljne publike destinacij bolj raznolike, so znamke proizvodov natančneje 
usmerjene v določene segmente (Baker in Cameron, 2008, str. 87). 
 
Pomembno vlogo pri znamčenju imajo tudi imena držav, saj pomagajo potrošnikom oceniti 
proizvode in jim dajejo različne asociacije. S tem posledično bodisi spodbudijo bodisi 
  32 
preprečijo nakupno odločitev. Tudi če država svojega imena ne upravlja kot imena znamke, 
ime vseeno oblikuje določeno podobo znamke. Dolga obstojnost teh podob v mislih 
potrošnikov pa lahko predstavlja izziv, saj se zgolj težko spreminjajo. Zaskrbljujoče je, da je 
večina podob o državah stereotipnih ali velikih posplošitev realnosti, ki na splošno niso v skladu 
z dejanskim stanjem v državi. Znamčenje države je zato bistveno pri poskusu spreminjanja 
napačnih asociacij podob države (Kotler in Gertner, 200233, Mossberg in Kleppe, 200534, v 
Konečnik Ruzzier in Petek, 2012, str. 468). 
 
Kotler in Gertner (2002) sta opredelila šest korakov, ki so nujni pri oblikovanju uspešne znamke 
države. Ti so:  
- oblikovanje privlačne, avtentične in edinstvene podobe znamke,  
- opredelitev karakteristik, ki tvorijo osnovo močne znamke,  
- razvijanje krovnega koncepta, s katerim zajamemo različne vrste dejavnosti znamke,  
- privlačen slogan,  
- privlačne vizualne podobe in simboli,  
- organizacija posebnih dogodkov. 
 
Aronczyk (2013) pa je v svojem delu oblikovala točke, ki so ob znamčenju države najbolj 
pomembne. Opredeli evalvacijo, znotraj katere se določi, kako določeno državo smatra tuja in 
domača javnost. Iz javnega menja, raziskav in intervjujev se osredotoči na informacije, kaj je 
pri podobi države še posebej težavno. Nato tisti, ki znamko razvijajo (navadno predstavniki 
privatnega in javnega sektorja), opredelijo vizijo tovrstne znamke. Sledi najzahtevnejša stopnja 
znamčenja, v kateri je treba poiskati ali oblikovati bistvo znamke. Izbere se strategijo, ki zajame 
bistvo države, ki mora biti edinstveno in se loči od konkurence. Za uspeh znamke države pa naj 
bi bilo najpomembnejše to, da prebivalci države, skupnosti in tudi njeni obiskovalci znamko 
živijo (Aronczyk, 2013, str. 69).  
 
4.2 Pomen znamke destinacije  
Destinacije se dandanes soočajo z zelo visoko zamenljivostjo. To je opazno predvsem na 
najbolj konkurenčnih trgih, ki izpostavljajo iste atribute (npr. sonce, morje, peščene plaže), 
                                                 
33 Kotler, P. in Gertner, D. (2002). Country as brand, product and beyond: A place marketing and brand 
management perspective. Journal of Brand Management 9(4), 249–261. 
34 Mossberg, L. in Kleppe. I. A. (2005). Country and Destination Image – Different or Similar Concepts? The 
Service Industries Journal 25 (4), 493–503. 
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hkrati se večina destinacij ponaša z dobrimi objekti in storitvami in trdijo, da pri njih najdemo 
edinstveno kulturo in dediščino (Morgan in Pitchard, 2002). Destinacija je kot proizvod 
sestavljena iz materialnih in nematerialnih elementov, ki lahko vključujejo oprijemljive 
značilnosti, kot so plaže, zgodovinska obeležja, in hkrati neoprijemljive značilnosti, kot so 
kultura, običaji, zgodovina (Qu in drugi, 2011, str. 466). Potrošnikom so ponujene različne 
destinacije, ki jih opredeljujejo zelo podobne značilnosti, zato se mora destinacija odmakniti 
od drugih in se s tem zavarovati. Izražati mora edinstvenost in mora biti drugačna od ostalih 
izbir, zaradi česar je koncept destinacije znamke ključnega pomena za diferenciacijo destinacije 
od alternativ, ki so na voljo ciljni publiki (Qu in drugi, 2011, str. 456). Slednje dopolnjujeta 
tudi Cooper in Prideoux (2002, str. 36), ki izpostavljata raziskave, ki potrjujejo, da je glavna 
komponenta učinkovitega marketinga grajenje prepoznavne znamke in nadaljujeta z 
Morganom in Pitchardom (2002), ki opredelita, da izstopajoča znamka vsebuje ključ do 
diferenciacije destinacije.  
 
Vloga znamke destinacije je predvsem v dveh funkcijah: identifikaciji in diferenciaciji (Qu in 
drugi, 2011, str. 466). Poleg identifikacije se destinacija razlikuje od konkurentov tudi glede na 
posebni pomen, ki ji ga pripisujejo potrošniki. Pomembno je, da destinacija poudarja 
značilnosti, ki izstopajo pred konkurenti, tj. točke razlikovanja. Točke razlikovanja pomagajo, 
da potrošniki pozitivno ocenjujejo znamko. Cilj je namreč, da potrošniki zaznajo razliko med 
znamkami destinacij (prek pozicioniranja), saj je prepoznavno, edinstveno znamko veliko težje 
nadomestiti z drugimi (Qu in drugi 2011, str. 466; Baker, 2007, str. 101; Keller, 2008, str. 107). 
Ritchie in Ritchie (1998, str. 103) sta opredelila, da znamka destinacije prinaša obljubo o 
nepozabni popotniški izkušnji, ki je edinstveno povezana z destinacijo. Pripomore tudi h 
krepitvi spominov na izkušnje z destinacije po obisku. Učinkovita znamka destinacije 
obiskovalcem daje zagotovilo o kakovostnih doživetjih, zmanjšuje stroške iskanja destinacije 
na strani obiskovalcev in ponuja možnost, da destinacija oblikuje edinstveno prodajno ponudbo 
(Blain in drugi, 200535, v Garcia in drugi, 2012, str. 648).  
 
Še en pomemben vidik znamčenja destinacij leži v tem, da potovanja in s tem destinacije 
odražajo status popotnikov. Turisti postajajo bolj prefinjeni, preudarni, njihova odločitev za 
destinacijo pa je hkrati indikator in odraz njihovega življenjskega sloga ter način izražanja 
                                                 
35 Blain, C., Levy, S. E. in Ritchie, J. R. B. (2005). Destination branding: Insights and practices from destination 
management organizations. Journal of Travel Research, 43(4), 328–338. 
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identitete v vse bolj homogenem svetu (Baker in Cameron, 2008, str. 87). Luhrman (199836, v 
Baker in Cameron, 2008, str. 87) je ob koncu prejšnjega stoletja napovedal, da bo zdajšnje 
stoletje zaznamoval pojav turističnih destinacij kot modnih dodatkov. Izbira destinacije pomaga 
opredeliti identiteto popotnika in ga s tem ločuje od trume preostalih turistov. 
 
Clarke (2000) poudarja šest koristi, ki jih na trgu dosegajo znamke turističnih destinacij: 
Odločitev za obisk destinacije zahteva visoko in kompleksno vpletenost v odločitev nakupa, 
znamka destinacije pa lahko omeji možnosti izbire, ki so na voljo potrošnikom. Pomaga 
zmanjšati učinke neotipljivosti turistične destinacije, sploh če so povezane s pozitivnimi 
izkušnjami. Komunicira konsistentnost znotraj sektorja, ki je zelo odvisen od spremenljivosti 
posameznikovih izkušenj. Deluje lahko kot mehanizem, ki zmanjšuje tveganje za slabo 
zapravljen čas zaradi slabe izbire destinacije. Znamčenje omogoča natančno segmentacijo in 
pomaga zagotoviti zadovoljstvo turistov. Ker sta motivacija in timsko delo nujni za uspeh 
storitve, ki zahteva nenehen stik s stranko, trženje zaposlene usmerja v skupne napore za 
doseganje zastavljenih ciljev. Potreba po znamkah destinacij in njihova relevantnost je v 
turizmu nedvomna, saj lahko trženje znamke učinkovito prikaže razliko med destinacijo in 
njeno konkurenco (Clarke, 200037, v Baker in Cameron, 2008, str. 87–88).  
 
Znamčenje destinacij kljub temu da destinacijo znamčimo podobno kot proizvode, zahteva 
pazljivost. Pristop, ki je preveč komercialen, lahko pokvari značilnosti lokacije, kot so odnosi 
v družbi, okoljske značilnosti. Slednje značilnosti so v globalnem kontekstu uporabljene, da 
gradijo identiteto destinacije in s tem prispevajo k pomembni diferenciaciji destinacije od 
konkurentov (Go in Konečnik, 2013, str. 1).  
 
Iz predstavljenih definicij sledi, da se znamčenje destinacij v mnogih delih prekriva z 
znamčenjem običajnih tržnih znamk. Avtorji se strinjajo, da je znamka destinacij za razvoj neke 
lokacije bistvena, saj pravzaprav daje podlago, s pomočjo katere marketing ciljnih trgom 
sporoča ključne lastnosti destinacije. Znamka destinacije je bistveni element učinkovitega 
marketinga.  
 
                                                 
36 Luhrman, D. (1998). Presentation at the 1998 International Travel and Tourism Awards, Valencia.  
37 Clarke, J. (2000). Tourism Brands: An exploratory study of the brands box model. Journal of Vacation 
Marketing, 6, 4, 329–345. 
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4.3 Podoba in identiteta  
4.3.1 Identiteta znamke destinacije  
Identiteta tržne znamke jasno določa, kaj želi znamka predstavljati. Je skupek asociacij, ki jih 
želi ustvariti in vzdrževati. Predstavlja vizijo, kako naj bo določena znamka zaznana v očeh 
ciljne javnosti (Aaker in Joachimsthaler, 200038, v Go in Konečnik, 2013, str. 2). Identiteta 
pomaga pri vzpostavitvi odnosa med znamko in njenimi strankami, s tem da ustvarja vrednost, 
ki vključuje koristi ali zagotavlja kredibilnost, ki podpira znamko (Go in Konečnik, 2013, str. 
2). Identiteta zagotavlja smer, namen in smisel znamke, je osrednjega pomena za strateško 
vizijo znamke in usmerjevalec njenih asociacij (Aker, 199639, v Qu in drugi, 2011). 
 
Bistvo identitete znamke destinacije naj bi vsebovalo značilnosti destinacije. Aaker in 
Joachimsthaler (2000) sta predlagala, da mora identiteta vsebovati od šest do dvanajst 
karakteristik destinacije, da bi destinacijo lahko ustrezno razlikovali od konkurentov. Čeprav 
se karakteristike razlikujejo glede na posamezno destinacijo, jih lahko opredelimo skozi štiri 
perspektive znamke: znamka kot izdelek, simbol, organizacija ali oseba in tudi prek specifičnih 
lastnosti destinacije. Glede na posebne lastnosti destinacije mora znamka poleg karakteristik 
proizvoda ali simbola vsebovati tudi karakteristike organizacije ter osebnosti. Sodobni turisti 
želijo doživeti »občutek« destinacije, zato imajo znotraj identitete znamke poleg funkcionalnih 
koristi pomembno vlogo tudi simbolne in izkustvene značilnosti destinacije (Go in Konečnik, 
2013, str. 4). 
 
Na podlagi Aakerjeve konceptualizacije (1996) se identiteta znamke destinacije nanaša na 
nabor edinstvenih asociacij znamke, ki jih lahko uporabljajo turisti ali deležniki za 
prepoznavanje in diferenciacijo destinacije od konkurentov (Tsaur in drugi, 2016, str. 1312–
1313). Identiteta naj bi tako olajšala vzpostavitev odnosa med znamko in potrošnikom z 
ustvarjanjem vrednosti, ki vsebuje funkcionalne, emocionalne in samo izrazne koristi (Aaker, 
1996).   
 
4.3.2 Podoba destinacije 
Znotraj intradisciplinarnih študij marketinga je bila podoba destinacij v zadnjih treh desetletjih 
deležna številnih raziskav, ki pa so se večinoma nanašale na podobo v povezavi z učinkovitim 
                                                 
38 Aaker, D. A. in Joachimsthaler, E. (2000). Brand Leadership. The Free Press, New York. 
39 Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: The Free Press. 
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pozicioniranjem destinacij ali postopkom izbire destinacije (Gallarza in drugi, 2002, str. 57). 
Kljub temu da je skoraj vsak raziskovalec podobi destinacije nadel svojo definicijo, večina 
definicij izhaja iz marketinške opredelitve podobe. Kot je izpostavila Konečnikova (2005 a, str. 
263), je bil koncept podobe destinacije raziskovan tudi znotraj antropoloških, geografskih, 
socioloških in semiotičnih disciplin (Gallarza in drugi, 2002). Da je kljub številnim definicijam 
opredeljevanje podobe destinacije, še posebej v povezavi z znamko destinacije, še vedno izziv, 
sta s primerjavo (neenotnih si) opredelitev različnih raziskovalcev prikazala tudi Tasci in Kozak 
(2006). Podoba destinacije je najpogosteje opredeljena po Cromptonu (1979, str. 19), ki jo je 
definiral kot skupek prepričanj, idej in vtisov o turistični destinaciji, ki jo ima turist. Ni zgolj 
zaznavanje posameznih atributov destinacij, temveč celovit vtis, ki ga ustvarja destinacija 
(Echtner in Ritchie, 1991). Hunt (197540) je podobo destinacije opredelil kot vtise posameznika 
o državi, katere sam ni državljan (v Konečnik, 2005a, str. 263). Po opredelitvi UNWTO lahko 
podoba obstaja zgolj, če predhodno obstaja vsaj nekaj zavedanja (Konečnik, 2005, str. 263). 
Qu in drugi (2016, str. 465) navajajo Pika (200941), ki pravi, da mora biti podoba destinacije 
obravnavana kot že obstoječi koncept, ki ustreza znamčenju destinacije. Cai (2002, str. 723) je 
podobo znamke destinacije definiral (prilagojeno po izvorni definiciji Kellerja, 1998) kot 
zaznavanje kraja takega, kot ga opredeljujejo asociacije, ki jih ima turist v spominu. Podoba 
znamke torej kaže, kako potrošniki dojemajo znamko (Keller, 2008). Cai (2002) sicer opozarja 
na razliko med oblikovanjem podobe in znamke destinacije, saj tvorba podobe ni znamčenje, 
čeprav prva predstavlja jedro slednje. Grajenje podobe je korak bližje znamki, vendar še vedno 
manjka kritična povezava, tj. identiteta znamke (več o tem v nadaljevanju v Modelu znamčenja 
destinacij). 
 
Pomen podobe destinacije je v teoriji splošno priznan, saj vpliva na posameznikovo percepcijo 
in posledično na potrošnikovo vedenje (Gallarza in drugi, 2002, str. 56). Tsaur in drugi (2016, 
str. 1313) navajajo različne študije (Blain in drugi42, 2005, Lin in drugi, 200743), ki so pokazale, 
da ima podoba destinacije ključno vlogo pri oblikovanju preferenc in odločitev turistov za obisk 
določene destinacije. Zato je podoba destinacije uporabljena kot strategija marketinga 
                                                 
40 Hunt, J. D. (1975). Image as a Factor in Tourism Development. Journal of Travel Research 13(4), 1–7. 
41 Pike, S. (2009). Destination brand positions of a competitive set of near-home destinations. Tourism 
Management, 30(6), 857–866. 
42 Blain, C., Levy, S. E. in Ritchie, J. R. B. (2005). Destination branding: Insights and practices from destination 
management organizations. Journal of Travel Research, 43(4), 328–338. 
43 Lin, C. H., Morais, D. B., Kerstetter, D. L. in Hou, J. S. (2007). Examining the role of cognitive and affective 
image in predicting choice across natural, developed, and theme-park destinations. Journal of Travel Research, 
46(2), 183–194. 
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destinacije, s katero svojo znamko razlikujejo od konkurenčnih (Tsaur in drugi, 2016, str. 
1313).  
 
Podoba znamke je sestavljena iz treh, med seboj povezanih, kategorij oziroma tipov asociacij, 
na katerih potrošniki gradijo svojo predstavo:  
- lastnosti (značilnosti, s katerimi potrošnik opredeljuje, kaj znamka je ali kaj lahko ta ponudi), 
- prednosti (prepoznane osebne koristi, funkcionalne, simbolične ali izkustvene), 
- stališča izdelka (splošna ocena znamke, ki predstavlja osnovo za vedenje potrošnikov) (Keller 
1993, 2).  
 
Čeprav ima podoba za destinacije velik pomen, se srečuje z mnogimi ovirami: turistični 
proizvodi so kompleksni in multidimenzionalni, zahtevajo, da potrošnik fizično spremeni svojo 
lokacijo in posledično podobo konkretneje ovrednoti, turistične storitve so visoko subjektivne, 
saj je podoba pomešana z vtisi o lokalnih prebivalcih, drugih turistih, zaposlenih. In kot 
najpomembneje, neoprijemljivost turističnih storitev ovira ovrednotenje podobe, saj je odvisna 
tudi od nevidnih elementov odločanja pred obiskom destinacije. Posledično je znotraj raziskav 
v turizmu podoba bolj pomembna od oprijemljivih sredstev, saj so pogosto predhodna 
dojemanja ter percepcije (in ne resničnost) tisto, kar potrošnike motivira v nakup ali ga od njega 
odvrne (Guthrie in Gale, 199144, v Gallarza in drugi 2002, str. 57).  
 
Dejavniki vpliva na podobo destinacije  
Turisti imajo že pred obiskom ustvarjeno podobo o destinaciji, ki lahko temelji na podobnih 
prejšnjih izkušnjah, tržno komunikacijskih aktivnostih, govoricah in splošnih prepričanjih 
(Chon 199145, Baloglu in Brinberg, 199746, v Buhalis, 2000, str. 99).  
 
Prebensen piše (2007), da lahko na podobo destinacije vplivajo trije viri informacij, ki 
oblikujejo organsko, spodbujeno (Gunn, 1972) in spremenjeno oziroma modificirano podobo, 
Fakeye in Crompton (1991) se na slednjo nanašata s terminom kompleksna podoba. Organska 
podoba je tista, o kateri slišimo v novicah, šoli, govoricah in ni posledica marketinških naporov 
                                                 
44 Guthrie, J. in Gale, P. (1991). Positioning ski areas. New Horizons Conference Proceedings. Calgary, Alberta, 
Canada: University of Calgary. 
45 Chon, K. S. (1991). Tourism destination image modifcation process: Marketing implications. Tourism 
Management, 12(1), 68–72. 
46 Baloglu, S. in D. Brinberg (1997). Affective images of tourism destinations. Journal of Travel Research 35(4), 
11–15. 
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destinacije, saj destinacije niso zgolj turistični produkti. Te organske informacije niso 
sporočane z namenom grajenja podobe, a vseeno vplivajo na to, ali posameznik destinacijo 
razume kot vredno obiska ali ne. Tudi posameznik, ki neke destinacije nikoli ni obiskal ali o 
njej iskal informacij, bo imel v spominu shranjene neke informacije o njej, ki pa so lahko 
pomanjkljive (Gunn, 1972). Spodbujena podoba je posledica promocijskih gradiv ter 
marketinga destinacij. Spremenjena, modificirana podoba pa je posledica osebne izkušnje z 
destinacijo.  
 
Glede na način tvorjenja podobe destinacije razlikujemo še med primarno in sekundarno 
podobo destinacije (Goodrich, 197847, in Phelps, 198648, v Konečnik, 2005a, str. 164). 
Primarna podoba je oblikovana na podlagi predhodnega obiska, sekundarna pa le na podlagi 
informacij, pridobljenih s strani zunanjih virov. Obisk destinacije je prepoznan kot pomemben 
vidik kategorizacije podobe (Konečnik, 2005 b).  
 
Bramwell in Rawding (1996, str. 202) predlagata tudi razlikovanje načrtovane, sporočane 
podobe od prejete podobe. Sporočano podobo definirata kot ideje in vtise o kraju, ki jih ljudje 
lahko upoštevajo (iz različnih zunanjih virov informacij, npr. mediji, promocijska gradiva ipd.). 
Tako so lahko načrtovane in sporočane podobe različne od tistih, ki jih turisti prejmejo. 
Ustreznost ene in druge podobe pa naj bi bila odvisna od uspešnosti marketinških aktivnosti 
(Tasci in Kozak, 2006, str. 305). Podoba, ki si jo o določeni destinaciji ustvari potrošnik, se 
lahko razlikuje od sporočane podobe destinacije oziroma identitete znamke destinacije (Pike, 
200449, v Baker in Cameron, 2008, str. 90).  
 
Na podobo destinacije vpliva tudi njena oddaljenost od potencialnih obiskovalcev. Tisti 
potencialni turisti, ki so lokacijsko bližje specifični destinaciji, bolj natančno in realistično 
zaznavajo podobo destinacije. Večja kot je njihova oddaljenost, bolj nerealna in netočna je tudi 
podoba destinacije (Stepchenkova in Mills, 2010). 
 
 
 
                                                 
47 Goodrich, J. N. (1978). The Relationship between Preferences for and Perceptions of Vacation Destination. 
Journal of Travel Research 17 (2), 8–13. 
48 Phelps, A. (1986). Holiday Destination Image: The Problem of Assessment. Tourism Management 7 (3), 168–
180. 
49 Pike, S. (2004). Destination Marketing Organisations. Elsevier, Oxford. 
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Model grajenja podobe destinacije  
Ekinci (2003, str. 21) je razvil model, s katerim je želel spodbuditi boljše dojemanje razlik 
znamke destinacije in njenega odnosa s podobo destinacije. Trdi, da bi učinkovit marketing 
destinacij moral slediti tristopenjskemu postopku, s katerim razvije ugodno podobo destinacije. 
Model je prikazan na Sliki 4.1 (Ekinci, 2003, str. 21). 
 
Slika 4.1: Podoba destinacije in znamčenje destinacije 
 
 
Vir: Ekinci, 2003, str. 21 
 
 
Na prvi stopnji se nahaja podoba destinacije, ki je zaznavna in vključuje subjektivno 
poznavanje destinacije (npr. eksotična, urbana, razvita), zaradi česar se podoba razlikuje od 
posameznika do posameznika. Avtor verjame, da odnos turistov do določene destinacije 
vsebuje tudi element čustvene povezanosti (npr. razburljiva, zabavna destinacija) (Ekinci, 2003, 
str. 22). 
 
Kot drugo stopnjo ustvarjanja ugodne podobe destinacije opredeli znamčenje. Znamčenje 
destinacije se po mnenju Enkinca (2003, str. 22) začne šele takrat, ko dojemanje podobe 
destinacije vsebuje močno čustveno vez. Znamčenje destinacije namreč predstavlja čustveno 
komponento podobe destinacije, zato po njegovem mnenju zgolj destinacije z razvito znamko 
vzpostavijo čustveno povezavo s svojimi potrošniki, obiskovalci.  
 
Kot tretja stopnja pa je poudarjena osebnost znamke, ki poudarja človeško stran podobe 
destinacije. Osebnost znamke uporablja osebnostne lastnosti človeka, da opiše podobo 
destinacije (npr. družinsko usmerjena, prijazna, zanimiva, posebna) (Ekinci, 2003, str. 22–23). 
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Uspešno znamčenje destinacije vključuje tudi vzpostavitev vzajemnega razmerja med 
destinacijo in turisti z zadovoljitvijo čustvenih (npr. sproščujoča) in osnovnih potreb (npr. 
prehrana). Taka znamka pomaga vzpostaviti razmerje med podobo destinacije in samopodobo 
potrošnika (Ekinci, 2003, str. 22).  
 
Model prikaže razmerje med znamko destinacije in podobo destinacije. Pomemben je, ker 
opredeli subjektivnost podobe, ki je povezana s čustvenim doživetjem. To predstavlja pogoj za 
začetek znamčenja destinacije. Taka znamka lahko z edinstvenimi karakteristikami s 
potencialnim turistom vzpostavi razmerje na osebni ravni. 
 
Merjenje podobe destinacije  
Različni deležniki subjektivno dojemajo podobo destinacije. V obstoječi literaturi je največkrat 
raziskovana percepcija podobe destinacije pri turistih, v študijah pa so v malo manjšem obsegu 
raziskovani tudi predstavniki turizma (organizatorji potovanj, potovalni agenti), ki tvorijo 
drugo ciljno skupino raziskav podobe destinacije (Konečnik, 2005a, str. 265). 
  
Podobe o destinacijah, ki si jih oblikujejo posredniki v turizmu, so enako pomembne kot podobe 
turistov. Med posredniki v turizmu in mednarodnimi turisti je namreč tesen odnos, saj se slednji 
pri odločanju zanašajo na informacije posrednikov (Baloglu in Mangaloglu, 200150, v 
Konečnik, 2005a, str. 265). Prav tako je poudarjena vloga turističnih posrednikov pri promociji 
in ustvarjanju podobe destinacije pri mednarodnih turistih. Pomembna je tudi subjektivna 
percepcija podobe destinacije organizatorjev potovanj in potovalnih agentov, saj soustvarja 
podobo potencialnih turistov (Reimer, 199051, v Konečnik, 2005, str. 265). Mogoča pa je tudi 
obrnjena vloga, kjer percepcija turistov vpliva na podobo potovalnih agentov.    
 
Odnos med identiteto in podobo destinacije 
Identiteta opredeljuje, kako želi biti destinacija zaznana in določa značilnosti znamke, s 
katerimi na bi se destinacija razlikovala od konkurentov. Podoba pa je skupek vtisov in 
prepričanj, ki jih ljudje imajo o destinaciji. Namen marketinškega komuniciranja je vzpostaviti 
povezavo med identiteto in podobo destinacije (Baker in Cameron, 2008, str. 92). 
                                                 
50 Baloglu, S. in Mangaloglu, M. (2001). Tourism Destination Images of Turkey, Egypt, Greece, and Italy as 
Perceived by US–Based Tour Operators and Travel Agents. Tourism Management 22(1), 1–9. 
51 Reimer, G. D. (1990). Packaging Dreams: Canadian Tour Operators at Work. Annals of Tourism Research 17, 
501–512. 
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Identiteta in podoba znamke sta ustvarjeni na podlagi dveh različnih perspektiv: pošiljatelja in 
prejemnika. Identiteto ustvarja pošiljatelj, medtem ko podobo zaznava prejemnik (Kapferer, 
1997, str. 32). Pošiljatelj posreduje identiteto znamke destinacije preko vseh aktivnosti, s 
katerimi diferencira destinacijo. Prejemnik zaznava podobo destinacije, ki jo oblikuje in shrani 
v mislih (Qu in drugi, 2001, str. 466–467). Tudi Qu in drugi (2011) poudarjajo recipročen odnos 
med identiteto in podobo znamke, kot ga je izpostavil Cai (2002).  Potrošniki v svojih mislih 
gradijo podobo, ki temelji na identiteti znamke, ki jo sporoča OMD. Nato OMD izboljšuje in 
nadalje razvija identiteto svoje znamke in pri tem temelji na podobi znamke destinacije, kot jo 
dojemajo potrošniki. Qu in drugi (2011, str. 467) zaključijo, da potrošniki zaznajo pozitivno 
podobo znamke, ko so asociacije znamke implementirane tako, da sporočajo prednosti in koristi 
znamke. To med potrošniki ustvarja občutke ugodja do znamke in jo ločuje od alternativ.  
 
Čeprav se veliko študij strinja, da ima podoba destinacije pozitiven vpliv na potrošnikovo 
odločitev za obisk specifične destinacije, se mnenja avtorjev o vplivu podobe na marketinške 
rezultate v nečem krešejo ali so si celo kontradiktorna. Veliko jih namreč trdi, da podoba 
destinacije izboljša zadovoljstvo obiskovalca, medtem ko drugi trdijo, da lahko (predhodna) 
ugodna podoba negativno vpliva na zadovoljstvo obiskovalca, saj dviga pričakovanja, ki jih je 
na destinaciji težko doseči (Jing in drugi, 2016, str. 655).  
 
4.4 Modeli znamčenja destinacij  
Več avtorjev je razvilo različne modele znamčenja destinacij, večina je osredinjenih okoli 
podobe znamke destinacije. Predstavila bom dva modela znamčenja destinacij. V prvem je Cai 
(2002) poudaril pomen identitete znamke ter opozoril na glavne pomanjkljivosti predhodnih 
raziskav, ki so znamčenje destinacij preučevale z osredotočanjem na potrošnike (Go in 
Konečnik, 2013, str. 3). Medtem ko drugi model (Hankinson, 2004) ponuja širši pogled na 
znamčenje destinacij, tako kot Cai (2002) tudi Hankinson (2004) v jedro modela postavlja 
identiteto znamke. Izbrana modela pokažeta odnos med identiteto, podobo in znamko 
destinacije, na kar se v tej nalogi osredotočam. Cai (2002) jasno prikaže razliko med procesom 
oblikovanja podobe znamke in samim trženjem znamke. Slednja ugotovitev je pomembna, saj 
kaže, da oblikovanje podobe ni sinonim za samo znamko. Manjka ključna povezava, to je 
identiteta znamke (Go in Konečnik, 2013, str. 3). Hankinson (2004) pa opredeli, kako na 
znamko vpliva več elementov, ki so med seboj v medsebojni odvisnosti. Skupek pa predstavlja 
jedro znamke.  
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Model znamke destinacije  
Cai (2002) je oblikoval predlog konceptualnega modela znamke destinacije, ki je na Sliki 4.2 
(Cai, 2002, str. 725). Osnovan je bil na ideji, da oblikovanje podobe znamke ni znamčenje. 
Samo oblikovanje podobe je tako korak bliže znamki, manjka pa še identiteta znamke. 
Oblikovanje podobe ima le delno vlogo pri oblikovanju znamke destinacije. Celotna praksa 
mora vključevati aktivno in metodološko oblikovanje dosledne podobe z vključevanjem 
različnih marketinških aktivnosti (Cai, 2002, str. 722–726).  V modelu je znamka prikazana kot 
rekurziven proces optimiziranja elementov znamke, da bi z grajenjem pozitivne podobe dosegli 
edinstveno identifikacijo in pozicioniranje destinacije.  Model predvideva izbiro enega ali več 
elementov znamke, ki služijo kot prepoznavni znaki. Ti elementi jasno identificirajo destinacijo 
in oblikujejo močne asociacije znamke, ki odražajo lastnostne in prednostne komponente ter 
stališča destinacije kot izdelka (Keller, 1993). To vrednotenje nato prispeva k oblikovanju 
želene podobe, ki je skladna z identiteto znamke in marketinškimi načrti, komunikacijami in 
upravljanjem asociacij. Zunaj modela so definirane komponente, ki oblikujejo predpogoje, 
znotraj katerih se tvori znamka destinacije (Cai, 2002, str. 725). Cai (2002) je tako predlagal 
konceptualni model znamčenja destinacij, ki se osredotoča na gradnjo identitete destinacije s 
širjenjem aktivacije. To izhaja iz dinamičnih povezav med elementi znamke, oblikovanjem 
podobe, asociacijami znamke ter marketinškimi aktivnostmi (Go in Konečnik, 2013, str. 3).  
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Slika 4.2: Model znamčenja destinacij 
 
 
Vir: Cai, 2002, str. 725 
 
 
Model medsebojne povezanosti elementov znamke destinacije 
Širši pogled na znamko destinacije je v modelu Hankinson (2004). V modelu je ta  zastopana z 
jedrom znamke in štirimi kategorijami znamk, ki širijo realnost ali izkustvo blagovne znamke. 
Jedro v modelu predstavlja identiteta destinacije, ki je po avtorjevo osnova za razvijanje in 
komuniciranje znamke destinacije ali kraja (Hankinson 2004, 114). V jedru se nahajajo trije 
elementi: osebnost znamke, pozicioniranje in resničnost. Kot osebnost opredeljuje 
funkcionalne (ti so oprijemljivi, nanašajo se na uporabne in okoljske značilnosti), simbolne 
(neoprijemljive značilnosti, ki izpolnjujejo potrebo po neki družbeni odobritvi, osebnem 
izražanju in samospoštovanju) in izkustvene atribute (pri povezavi prvih dveh značilnosti 
dobimo celovite atribute, ki opisujejo izkušnjo obiskovalcev). Izkustveni atributi so v kontekstu 
izdelkov turistične destinacije najpomembnejši. Kot drugi element, nujen za opredelitev jedra 
znamke, je jasna izjava o pozicioniranju. To opredeljuje značilnosti destinacije, ki jo v 
primerjavi s konkurenti delajo edinstveno. Tako osebnost kot tudi pozicioniranje morata 
izhajati iz realnosti, da je lahko obljubljena izkušnja zares doživeta. Uspešna znamka izhaja iz 
marketinških aktivnosti, za katerimi pa stojijo naložbe v ključne storitve in zmogljivosti, ki so 
nujne za zagotavljanje izkušenj, ki jih destinacija obljublja. Če v znamko in tudi v storitve ter 
objekte, ki jih ta predstavlja, niso vložena zadostna sredstva, se vrednost znamke ne bo okrepila, 
obisk turista pa se ne bo ponovil. Uspeh znamke temelji na učinkoviti razširitvi znamke in 
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odnosom med deležniki. Model, ki je prikazan na sliki 4.3  (Hankinson, 2004, str. 115) te 
odnose združuje v štiri kategorije: potrošnike, primarne in sekundarne storitve ter medije 
(Hankinson, 2004, str. 115–116). 
 
Slika 4.3: Model medsebojne povezanosti elementov znamke destinacije 
 
 
Vir: Hankinson, 2004, str. 115 
 
 
V tem poglavju smo najprej izhajali iz splošne teorije tržnih znamk, nato pa smo predstavili še 
bolj specifične definicije znamk destinacij. Iz teorije izhaja, da so destinacije pravzaprav 
znamčene na precej podoben način kot drugi izdelki ali storitve, potrošniki namreč destinacijo 
dojemajo na podoben način kot izdelke (Boo in drugi, 2009, str. 220). Seveda pa za znamke 
destinacij, ki zaradi svoje neoprijemljivosti sprožajo samo čustvene koristi, veljajo tudi 
nekatere specifike. Težko jih je zamenjati ali repozicionirati, soočajo se s finančnimi, 
političnimi in okoljskimi izzivi. Največkrat so vezane na ime države, ki v potrošniku vzbuja 
določeno (velikokrat stereotipno) podobo. V času, ko je svet vse bolj dostopen, destinacije pa 
se soočajo z veliko konkurenco, lahko izstopajoča znamka vodi do nujne diferenciacije. 
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Podrobneje smo predstavili tudi poglede avtorjev literature na identiteto in podobo znamke 
destinacije. Identiteta naj bi bila nek skupek najbolj izstopajočih značilnosti destinacije, ki 
olajša vzpostavitev odnosa med znamko in potrošnikom z ustvarjanjem vrednosti (Aaker, 
1996). Podoba pa poskrbi za nadgrajevanje zavedanja o neki destinaciji in pomeni celovit vtis, 
ki ga destinacija ustvarja (Ecther in Ritchie, 1991). Študije, zbrane v Tsaur in drugi (2016, str. 
1313), so pokazale, da je podoba izredno pomemben faktor pri sprejemanju odločitev 
potrošnikov, ki izbirajo destinacijo. Podoba sicer predstavlja jedro znamčenja, vendar sama po 
sebi še ni znamka. Podoba je odvisna od več dejavnikov, izpostaviti velja oddaljenost 
potencialnih obiskovalcev od destinacije (bolj kot so od destinacije oddaljeni, manj resnična je 
njihova podoba in obratno). Kot primeren model klasifikacije podobe smo izpostavili tvorjenje 
podobe glede na vir informacij, ki oblikujejo organsko, spodbujeno ali modificirano podobo 
(Prebensen, 2007), pomembno je namreč zavedanje, da destinacija ni zgolj turistični proizvod, 
da vsaka informacija, ki jo pridobimo o določenem kraju, vpliva tudi na vrednotenje kraja kot 
turistične destinacije. Ob koncu poglavja smo predstavili še dva modela, ki prikazujeta odnos 
med identiteto in podobo destinacije, ki sta ustvarjeni na različnih osnovah pošiljatelja in 
prejemnika (Kapferer, 1997, str. 32). Z marketinškim komuniciranjem želimo med njima 
ustvariti povezavo (Baker in Cameron, 2008, str. 92).  
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5 SLOVENSKE ZNAMKE DESTINACIJE  
 
 
V nadaljevanju se osredotočimo na specifičen primer znamčenja Slovenije. Navedli bomo 
poskuse znamčenja v preteklosti, ki so odražali zmedenost in razpršenost idej, in natančneje 
predstavili razvoj znamke I feel Slovenija, ki se kot znamka destinacije uporablja od leta 2007. 
V tem poglavju bomo povzeli še pregled najvidnejših aktivnosti znamke v preteklih nekaj letih 
in izpostavili, na kaj je slovenski turizem še posebej osredotočen ter kje se znamka I feel 
Slovenia danes uporablja.  
 
5.1 Poskusi znamčenja države v preteklosti  
Prvi poskus znamčenja države je Slovenija izvedla leta 1986, ko je bila še del Jugoslavije. 
Takrat sta se istočasno začeli izvajati dve kampanji, ki pa sta bili namenjeni različnima ciljnima 
skupinama. Prva, poimenovana Slovenija – moja dežela, je nagovarjala domačine, državljane 
Slovenije, da bi povečala njihovo samozavest in nacionalno zavest. Uveden je bil tudi slogan 
Turizem smo ljudje, ki je državljane spodbujal k predstavitvi Slovenije turistom in jih s tem 
vključeval v sam proces znamčenja države (Konečnik Ruzzier in Petek, 2012, str. 472). Druga 
kampanja s sloganom Na sončni strani Alp, ki je bila uvedena v istem obdobju, je bila 
usmerjena k turistom na tujih trgih. Celotno kampanjo, ki je bila uporabljena deset let, je 
vizualno predstavljal logotip v obliki lipovega lista kot simbola slovenske identitete. Kampanja 
je bila dobro sprejeta tako med domačini kot med tujimi turisti (Konečnik Ruzzier in Petek, 
2012, str. 472).  
 
V letih, ki so sledila, se je Slovenija osamosvojila, z razvojem znamke države pa se je 
osredotočila na odtujitev Slovenije od starega gospodarskega in političnega sistema prejšnje 
države. Težnja znamčenja je bila Slovenijo dojemati ločeno od pojma Balkana in se uveljaviti 
kot srednjeevropska država (Hall, 200252, v Konečnik Ruzzier in Petek, 2012, str. 472). 
 
Po desetih letih je bil leta 1996 uveden nov logotip, šopek pisanih rožic, ki je bil v uporabi do 
leta 2006. Logotipa državljani niso najbolje sprejeli, nasprotno pa so ga turistični delavci 
sprejeli pozitivno in ga v promocijskih aktivnostih uporabljali do leta 2006. To obdobje odraža 
zmedeno upravljanje z znamko države, v osmih letih je bilo namreč spremenjenih kar pet 
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sloganov, najpogosteje pa se je uporabljal slogan Zeleni košček Evrope (Konečnik Ruzzier in 
Petek, 2012, str. 472). Slogan je bil pozicijski, uporabljal se je za komuniciranje v tujini, 
poudarjal je zeleno komponento turistične ponudbe in Slovenijo umeščal v evropski prostor 
(Slovenija 25, 2017). Sledil je vstop Slovenije v Evropsko unijo in predstavljena je bila nova 
kampanja in nov slogan Slovenija poživlja, ki predstavlja prvi poskus uporabe enotnega slogana 
ne zgolj na področju turizma, temveč tudi na drugih področjih. Slogan ni bil dobro razumljen 
niti s strani domačinov niti tujcev (Konečnik Ruzzier in Petek, 2012, str. 472–473).  
 
Vse te kampanje so spremljale različne marketinške aktivnosti, usmerjene na tuje trge. Mnoge 
dodatne aktivnosti so bile med tem ustvarjene tudi za posebne priložnosti in niso sledile 
smernicam znamke. Jasno je, da marketinški napori in poskusi trženja Slovenije niso bili vedno 
dobro opravljeni. V njih lahko prepoznamo nekatere napake, ki jih Szondi (200753, v Konečnik 
Ruzzier in Petek, 2012) opredeljuje kot pogoste napake in izzive znamk držav v srednji in 
vzhodni Evropi, kot so pomanjkanje strategije in neprekinjenega razvoja, ki se kaže v 
kratkoročnem razmišljanju, prepogoste spremembe slogana, presplošni slogani, ki Slovenije 
niso razlikovali od konkurentov, poudarek zgolj na oglaševanju, pri tem pa so bila druga 
marketinška orodja premalo uporabljena, pomanjkanje znanja o učinkovitem znamčenju 
države, domačini se niso identificirali z znamko, niso je podpirali, kar je bil posledično eden 
izmed razlogov za pogoste spremembe marketinških aktivnosti in kampanj (Konečnik Ruzzier 
in Petek, 2012, str. 473).  
 
Državljani so mnoge spremembe sprejemali z odklonom in niso verjeli, da bodo ponovni 
poskusi razvoja znamke uspeli. Takrat je slovenska vlada pritrdila, da država potrebuje 
sistematično strategijo znamke, ki bo uporabljena tako za razne vodstvene in marketinške 
dejavnosti Slovenije (Konečnik Ruzzier in Petek 2012, str. 473). 
 
Kline in Berginc sta v raziskavi, izvedeni v začetku tega tisočletja, ugotovila, da »Slovenija 
premalo vlaga v komuniciranje in promocijo, kar se nadalje rezultira v njeni relativni 
nepoznanosti, nizkem imidžu in ugledu v Evropi in svetu. Vse to kaže na to, da Slovenija danes 
še vedno nima svoje tržne znamke« (Kline in Berginc, 2003, str. 1054). Opredelila sta, da je 
Slovenija tako doma kot tudi po svetu relativno nepoznana država, to pa sta utemeljila kot 
posledico velike odsotnosti načrtnega komuniciranja, kar je pripeljalo do popolnega 
                                                 
53 Szondi, György. (2007). The role and challenges of country branding in transition countries: The Central and 
Eastern European experience. Place Branding and Public Diplomacy 3(1), 8-20. 
  48 
nepoznavanja, o Sloveniji pa so se oblikovali tudi negativni stereotipi (Kline in Berginc, 2003, 
str. 1054). V javnosti je bila takrat Slovenija še vedno v večji meri anonimna država v Srednji 
ali Vzhodni Evropi, o kateri se je vedelo predvsem to, da je država novonastala (Kline in 
Berginc, 2003, str. 1054).  
 
Serajnik (199854, v Kline in Berginc, 2003, str. 1046) je opozorila, da je Slovenija »po razpadu 
Jugoslavije postala država brez imidža in razpoznavne identitete«. Jančič (199555, v Kline in 
Bergic, 2003, str. 1046–1047) pa se je strinjal, da »ima Slovenija na eni strani problem 
nepoznanosti, na drugi pa tudi problem identitete«.  
 
5.2. Znamka I feel Slovenia 
Leta 2007 je bila predstavljena nova znamka I feel Slovenia ali Slovenijo čutim, razvita 
strateško in natančno ob upoštevanju najpomembnejših preteklih ugotovitev s področja 
znamčenja države ter primerov dobrih in slabih praks izbranih tujih držav. Od prejšnjih 
poskusov se je nova znamka razlikovala v tem, da je njen razvoj potekal s perspektive identitete 
in je bil usmerjen v dolgoročno preživetje znamke, pri razvoju in implementaciji pa so 
sodelovali vsi relevantni deležniki, s čimer si je znamka utrla svojo pot k uspehu in 
dolgoročnemu preživetju (Konečnik Ruzzier in Petek, 2012, str. 473).  
 
Podlago, iz katere je bil zasnovan projekt oblikovanja znamke, je predstavljalo predhodno 
pomanjkanje jasne zgodbe, ki vključuje kombinacijo identitetnih značilnosti Slovenije kot 
temeljev znamke (Konečnik Ruzzier in drugi, 2009, str. 52). Rezultat oblikovanja znamke naj 
bi bile opredeljene emocionalne privlačnosti Slovenije, ki bodo kazale razvoj funkcionalnih 
značilnosti države. Utrjena znamka državi namreč daje emocionalno komponento in s tem 
okvir, prek katerega uporabniki dojemajo tudi njene funkcionalne lastnosti, Slovenija pa se je 
v preteklih poskusih znamčenja osredotočala predvsem na upravljanje funkcionalnih potez 
Slovenije (Konečni Ruzzier, 2009, str. 52).  
 
Znamka je bila osnovana na notranjem pogledu, ki je najpogosteje prikazan s pomočjo 
identitetnega modela. Kljub temu da se še vedno izpostavlja pomen zunanjega pogleda na 
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blagovno znamko, je vse jasnejše spoznanje, »da so močne predvsem tiste znamke, katerih 
notranji deležniki imajo izoblikovano jasno sliko, kaj pomeni njihova blagovna znamka« 
(Konečnik Ruzzier, 2009, str. 53). Strokovnjaki, ki so sodelovali pri razvoju znamke Slovenije, 
so kot najprimernejši identitetni model spoznali Chernatonyjev model (1999), ki pa je bil za ta 
namen nadgrajen. Uporabljen in prilagojen model je prikazan na spodnji Sliki 5.1 (Konečnik 
Ruzzier in drugi, 2009, str. 54). Kot osnovne identitetne gradnike so opredelili elemente 
znamke, ki so poslanstvo, vizija, vrednote, osebnost, koristi in razlikovalne prednosti. Slednji 
elementi so izkazani prek obljub na funkcionalni, emocionalni in izkustveni ravni (Konečnik 
Ruzzier in drugi, 2009, str. 52).  
 
Slika 5.1: Identitetni elementi znamke države, prirejeno po de Chernatony, 1999 
 
 
Vir: Konečnik Ruzzier in drugi, 2009, str. 54 
 
 
Mnoge študije opozarjajo na pomembnost izgradnje znamke države s pomočjo notranjih 
deležnikov (Konečnik Ruzzier in Malovrh, 2011, str. 49), saj ima znamka, ki je dobro sprejeta 
med izvajalci in s katero se lahko notranji deležniki poistovetijo, možnost in potencial, da se 
razvije v močno znamko, ki izboljša konkurenčnost države (Konečnik Ruzzier in drugi, 2009, 
str. 56). Zato so pri celostnem pristopu k oblikovanju identitete države sodelovali ustvarjalci 
znamke Slovenije na različnih ravneh. Najprej so bili h kvalitativnemu tipu raziskave Delfi 
povabljeni predstavniki in strokovnjaki ključnih področji. Nato se je krog sodelujočih širil na 
strokovne predstavnike posameznih področij, ki so sodelovali v anketnem vprašalniku, na 
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koncu pa je bila prek spletne ankete v proces povabljena še splošna javnost, torej prebivalci 
Slovenije (Konečnik Ruzzier in drugi, 2009, str. 54, 56). Rezultat je oblikovanje identitetnih 
elementov znamke Slovenije, ki postavljajo podlago za ustvarjanje zgodbe znamke, kar vidimo 
na Sliki 5.2 (Priročnik znamke Slovenije, 2007). Elementi tako gradijo slovensko doživetje, ki 
je v nekaterih pogledih že realnost, v drugih pa predstavlja skupne želje glede nadaljnjega 
razvoja Slovenije (Priročnik znamke Slovenije, 2007, str. 7).  
 
Slika 5.2: Identitetni elementi znamke I feel Slovenia 
 
 
Vir: Priročnik znamke Slovenije, 2007 
 
Vizualno znamko Slovenije predstavljajo slogan in logotip, ki je na Sliki 5.3 (Priročnik znamke 
Slovenije, 2007), ki sta se kljub temu, da sta bila izbrana pred oblikovanjem identitete 
Slovenije, po mnenju ustvarjalcev izkazala kot primerna za predstavitev Slovenije. Kot so 
zapisali Konečnik Ruzzier in drugi, 2009, str. 61:  
 
Izbrani zeleni odtenek logotipa ponazarja tipično izkustvo znamke Slovenije, neuravnovešeni 
stranici pa nasprotja, ki v nas zbujajo prijetno vznemirjenost in nas ženejo ‘naprej z naravo’. 
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Sam slogan je povezan z osnovno funkcionalno obljubo – elementarnostjo. Slovenci v soglasju 
‘čutimo’, kaj je osnova slovenstva, kaj so njegovi temeljni simboli. Hkrati pa slogan interno 
spodbuja tisto, kar Sloveniji manjka – domoljubnost in občutek povezanosti s svojo državo. Na 
ravni komuniciranja Slovenije tujim javnostim slogan sporoča bistvo znamke Slovenije – 
prijetno vznemirjenost ljudi, ki počno tisto, kar imajo radi, oziroma tisto, kar čutijo kot del sebe. 
 
Slika 5.3: Logotip znamke I feel Slovenia 
 
 
Vir: Priročnik znamke Slovenije, 2007 
 
Nova znamka I feel Slovenia ni bila razvita zgolj za namene turizma, pač pa tudi za uporabo na 
drugih pomembnih področjih države, kot so gospodarstvo, kultura, znanost, šport, državna in 
civilna sfera (Konečnik Ruzzier in Petek, 2012, str. 473). Vendar Pompe opozarja, da se danes 
znamka uporablja kvečjemu v turizmu, čeprav je bila namenjena uporabi v več sektorjih  
(Pompe, 2011, str. 18). Nekaj vidnejših poskusov je v zadnjih letih doživela še na športnem 
področju. Temu pritrjuje tudi današnji uradni skrbnik znamke, Urad vlade za komuniciranje, ki 
pravi, da je bila znamka do sedaj sistematično uspešno uvedena v turizem, sedaj se vse bolj 
pojavlja v športu, cilji za prihodnost pa so usmerjeni v prenos znamke na še druga področja 
(Urad vlade za komuniciranje, 2018).  
 
V turizmu je znamka dosegla pomemben napredek. Pompe (2011) opredeljuje, da je tudi v 
tujini opažen vse večji odziv nanjo, predvsem na konkurenčnih trgih in med marketinškimi 
strokovnjaki, ki se ukvarjajo s trženjem držav (Pompe 2011, 18). Kljub temu da je znamka I 
feel Slovenia dobro sprejeta zunaj meja Slovenije, pa se po mnenju Pompeja (2011) doma sooča 
s težavami. Po eni strani postaja v očeh zunanje tuje javnosti vse bolj prepoznavna, po drugi 
strani pa ji doma primanjkuje podpore. Avtor opozarja, da znamka dolgoročno ne bo uspela, če 
je ne podpirajo ljudje, ki jih znamka predstavlja (Pompe, 2011, str. 18).  
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5.3 Pregled vidnejših marketinških aktivnosti v zadnjih letih in stanje slovenskega 
turizma danes 
 
Tržni profili in značilnosti turistov 
Slovenska turistična organizacija kot ključne ciljne trge Slovenije navaja Nemčijo, Francijo, 
Avstrijo, Nizozemsko, Italijo, Poljsko, Združeno Kraljestvo in Rusijo. Za vsak ciljni trg je bil 
oblikovan tržni profil, ki je bistvenega pomena pri sprejemanju strateških in operativnih tržnih 
odločitev (STO, 2018a). 
 
V času glavne sezone (julij, avgust) leta 2015 je 77 % vseh turistov Slovenijo obiskalo, da bi 
pri nas preživeli svoje počitnice, 9 % jih je Slovenijo obiskalo iz poslovnih razlogov, ostali pa 
so Slovenijo obiskali iz kakšnih drugih razlogov ali pa so pri nas zgolj prespali. Izkazalo se je, 
da je največ, kar 26 % tujih turistov, k nam prišlo po priporočilu sorodnikov, znancev ali 
prijateljev, 25 % pa zaradi prejšnjih osebnih izkušenj (Statistični urad, 2017, str. 13). V glavni 
sezoni so v letu 2015 turisti pri nas na dan povprečno porabili 100 eur, največ so trošili Italijani, 
in sicer 112 eur na osebo na dan. Poraba se bistveno razlikuje glede na način bivanja; tisti, ki 
so prenočili v hotelih, so na dan porabili povprečno 116 eur, tisti v kampih pa povprečno 50 
eur na dan (Statistični urad, 2017,  str. 13). Do izbrane destinacije je največ turistov v glavni 
sezoni pripotovalo z osebnim avtomobilom (62 %) ali letalom (24 %) (Statistični urad, 2017, 
str. 13). V letu 2016 so po podatkih Statističnega urada Slovenije pri nas zabeležili 3 milijone 
prihodov tujih turistov. Največkrat so Slovenijo obiskali turisti iz Italije (17 %), Avstrije (10 
%), Nemčije (10 %), Hrvaške (5 %) in Republike Koreje (4 %). Prebivalci Nemčije so 
najpogosteje obiskovali gorske občine, Italijani obmorske, Avstrijci pa občine, v katerih se 
nahajajo zdravilišča (Statistični urad Slovenije, 2017, str. 10).  
 
Slovenija po podatkih Slovenske turistične organizacije beleži vsakoletno rast turizma. Leto 
2016 je v primerjavi z letom poprej zaključila z 12 odstotnim povečanjem prihodov turistov v 
državo, kar je nad Evropskim povprečjem (STO, 2017b).  
 
V letu 2016 se je v oglaševanje, ki je temeljilo na predhodnih raziskavah, vlagalo veliko, kar se 
je poznalo tudi na obisku turistov. Bile so razvite tudi tri nove ključne osebe, ki odražajo glavne 
segmente slovenskega turizma, s katerimi naj bi učinkoviteje dosegali ciljne trge. Na podlagi 
tega projekta je med drugim Slovenska turistična organizacija oblikovala strategijo vsebinskega 
digitalnega marketinga (Valicon 2016). Prav tako se je v omenjenem letu vlagalo v televizijsko 
in zunanje oglaševanje, Slovenska turistična organizacija je gostila prek 250 tujih novinarjev, 
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organizirala prek 45 sejmov in borz ter 100 predstavitev organizatorjem potovanj. Potekala je 
tudi obsežna digitalna kampanja Make new memories (STO, 2017a), katere rezultati so še 
najbolj odmevni. Kampanja je potekala v 12 jezikih, uporabljene so bile avtentične izjave, 
fotografije in video posnetki. Kampanja je dosegla 42 milijonov edinstvenih odjemalcev, 
prikazanih je bilo več kot 217 milijonov oglasov. Vsi cilji (Facebook stran je npr. pridobila 
229.517 novih všečkov, kar je 129,5 odstotka več od pričakovanega) kampanje so bili krepko 
preseženi (STO, 2016). Kampanja se je nadaljevala tudi v letu 2017.  
 
Tudi leto 2017 je bilo za slovenski turizem zelo uspešno, saj se je že četrto leto zapored 
zabeležila povečana rast prihodov in prenočitev glede na prejšnja leta (STO, 2018b). 
Zabeleženih je bilo 3,6 milijona prihodov tujih turistov, kar je 18 % več kot v letu 2016 (STO, 
2018b). Tuji turisti so ustvarili 8,6 milijona vseh turističnih prenočitev (68 % vseh), kar je za 
17 % več kot v letu 2016.  
 
Rekordno je bilo tudi leto 2018, ko je Slovenija dosegla rekord že peto leto zapored. Rekord  je 
bil nakazan že v prvih treh mesecih leta 2018, ko je v Sloveniji prenočilo 18 % več tujih turistov 
kot v primerjavi z enakim obdobjem leto prej. V prvih treh mesecih je največ tujih gostov 
prihajalo iz Nemčije (22 % rast v primerjavi z lanskim letom), Avstrije (5 % rast v primerjavi 
z lanskim letom) in Italije (enaka raven kot lani). Izstopa tudi rast prenočitev gostov iz 
Nizozemske (+ 76 %), Hrvaške (+ 20 %), Rusije (+ 11%), Španije (+86 %), Madžarske (+36 
%), Srbije (+23 %), Združenega kraljestva (+ 17 %) in Francije (+14 %) (STO, 2018c). V celem 
letu 2018 je Slovenija beležila več kot 4,4 milijona prihodov tujih turistov, kar je 11 % več kot 
leto prej (v Evropi je povprečna rast prihoda tujih turistov 6 %). Tuji turisti pa so ustvarili več 
kot 11 milijonov nočitev, kar je 15 % več kot leto prej (STO, 2019a).  
 
V letu 2018 se je Slovenija usmerila k ustvarjanju 5-zvezdičnih doživetij. Slednja naj bi 
odražala obljubo Slovenije, ki jo ta daje z vizijo zelene butične destinacije. Ta nova smernica 
sledi trendom, ki opredeljujejo, da želijo zahtevnejši gosti avtentična doživetja, s katerimi se 
lahko z destinacijo obiska povežejo na več ravneh (fizični, čustveni, izkustveni, spiritualni, 
intelektualni in družbeni ravni) (STO, 2018č). S takimi doživetji želi Slovenija navdušiti 
obiskovalce, ki ne posegajo po generičnih proizvodih. Projekt je nastal kot odgovor na izsledke 
raziskave identifikacije tržnega potenciala in pozicije Slovenije na primarnih trgih (Nemčija, 
Francija, Avstrija, Nizozemska, Italija, Poljska, Združeno Kraljestvo in Rusija), ki so pokazali, 
da ponudba Slovenije ni dovolj dobra na področju butičnosti in zadovoljevanja potreb 
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zahtevnejših gostov (STO, 2018č). Slovenska turistična organizacija je k sodelovanju vabila 
ponudnike doživetij, ki naj bi bili deležni tudi promocije pod imenom Slovenia Unique 
Experiences, ki je neke vrste znamka kakovosti, s katerimi Slovenija tujim gostom obljublja 
vrhunska doživetja (STO, 2018č).  
 
V juniju 2018 pa je bila predstavljena kampanja Dva milijona razlogov, zakaj čutimo Slovenijo, 
ki je najboljše ambasadorje Slovenije – njene prebivalce – vabila, naj delimo fotografije ali 
video posnetke čudovitih skritih kotičkov Slovenije na družbenih omrežjih (STO, 2018d). V 
Slovenski turistični organizaciji pojasnjujejo, da so se prebivalci Slovenije kot dobri 
ambasadorji države izkazali že v preteklosti ob sloganih, kot so »Slovenija, moja dežela, 
Turizem smo ljudje in Slovenija, na sončni strani Alp, ki so sprožili poenoten, širši čustven 
odziv in ki še vedno ostajajo v našem spominu« (STO, 2018d). Danes so se sicer načini 
promocije nekoliko spremenili, a priporočila sorodnikov in prijateljev o izbiri destinacije 
ostajajo pomembna (STO, 2018d). Cilji kampanje so bili jasni: »zbrati dva milijona priporočil 
za oglede in doživetja predvsem manj znanih destinacij in produktov, s čimer odgovarjamo na 
izzive preobremenjenosti nekaterih destinacij in geografske razpršenosti turizma, hkrati pa 
navdušujemo domače turiste za preživljanja prostega časa v domovini« (STO, 2018d). 
Doživetja novih ambasadorjev Slovenije, torej vseh, ki so delili svoje najljubše kotičke, so 
»navdihujoča, iskrena in resnična, kar bo krepilo tudi zaupanje v našo znamko I feel Slovenia« 
(STO, 2018d). 
 
V letu 2019 je Slovenska turistična organizacija postala upravljalec nove zelene sheme 
slovenskega turizma, ki deluje pod znamko Slovenia green. Znamka se bo uporabljala za 
komuniciranje zelenih destinacij in ponudnikov tako notranjim kot zunanjim javnostim (STO, 
2019b). Ponudnike in destinacije pa se z vstopanjem v shemo zavežejo k Zeleni politiki 
slovenskega turizma, ki temelji na desetih trajnostnih načelih. »Zelena politika slovenskega 
turizma opredeljuje temeljno zavezo slovenskega turizma, da deluje po trajnostnih načelih in 
da si nenehno prizadeva za izboljšave« (STO, 2019b, str. 4).  
 
Po prvih podatkih bo tudi leto 2019 glede na turistični obisk zelo uspešno. Junija 2019 je v 
primerjavi z junijem 2018 število tujih prihodov turistov naraslo za 16 %, za 14 % pa se je 
povečalo število nočitev. V istem mesecu je bilo zaznano precejšnje povečanje obiskovalcev iz 
Nemčije, in sicer kar za 19 %. Z 9 % so sledili Avstrijci in s 6 % Italijani. V primerjavi z junijem 
2018 so nemški turisti ustvarili skoraj 50 % več prenočitev (Statistični urad Slovenije, 2019). 
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Glede na statistične podatke iz junija 2019 vidimo, da za prenočitev ostajajo najbolj priljubljene 
gorske občine, nato obmorske in nato zdraviliške občine. Obiskovalci iz tujine so najpogosteje 
prenočili v Ljubljani, na Bledu in v Piranu. Čeprav je še vedno največ nočitev v hotelih, so v 
juniju 2019 večji skok beležili v prenočitvah v kampih (kar 28 % več kot junija 2018). Narast 
je opazen tudi ob primerjavi prve polovice leta 2019 in 2018.  
 
Čeprav se obseg turizma v državi veča, ni znano, kolikšno prepoznavnost znamka I feel 
Slovenia dosega v tujini, saj javno ni objavljena nobena novejša raziskava, ki bi bila izvedena 
na večjem številu držav. Kot pa kaže raziskava, ki je bila izvedena med predstavniki tujih držav 
(Avstrija, Italija, Nemčija, Velika Britanija, Japonska), znamka I feel Slovenia med tujci dosega 
neko mero prepoznavnosti – izkazalo se je namreč, da obstaja nekoliko večja verjetnost nakupa 
slovenskih proizvodov, če je na njih napis I feel Slovenia, kot pa v primeru, če je izdelek brez 
slednjega zapisa. Podobne rezultate so dobili tudi pri raziskovanju nakupov aranžmajev, ki jih 
ponujajo slovenska zdravilišča (verjetnost nakupa je tudi tu večja, če je na aranžmajih napis I 
feel Slovenia) (STO, 2012). Kljub temu pa se postavlja vprašanje o prepoznavanju identitetnih 
značilnosti znamke I feel Slovenia med tujci. V raziskavi, izvedeni med Slovenci (mnenjskimi 
voditelji ter prebivalci Slovenije) leta 2009, so namreč ugotovili, da kljub temu, da je znamka 
I feel Slovenia doma hitro dosegla veliko prepoznavnost slogana in logotipa, je zgolj manjšina 
sodelujočih (mnenjski voditelji) v raziskavi navedla, da prepozna tudi njene identitetne 
značilnosti (prebivalci Slovenije pa jih niso prepoznali). O vsebini znamke so prebivalci vedeli 
zelo malo, le manjšina je navedla, da poznajo tudi identitetne značilnosti znamke I feel 
Slovenia, v večini pa se je to poznavanje navezovalo na »slovensko zeleno« (Konečnik Ruzzier 
in Malovrh, 2012, str. 47, 51). Izkazalo se je, da bi se z elementi identitete mogoče poistovetilo 
več vprašanih, če bi bolje poznali vsebino znamke (Konečnik Ruzzier in Malovrh, 2012, str. 
52). Če identitetne značilnosti slabo prepoznajo domačini, nizko prepoznavnost verjetno 
dosegajo tudi med tujci.  
 
V tem delu naloge smo ugotovili, da je Slovenija prvič začela s samostojnim znamčenjem 
države že leta 1986,  še preden je postala samostojna država. Takrat sta se izvajali dve kampanji, 
ena je bila usmerjena k domačinom, druga pa k tuji javnosti, turistom. Po osamosvojitvi se je 
želela Slovenija pozicionirati kot srednjeevropska država in se odtujiti od Balkana. V tem času 
se je spremenilo več sloganov, ki so v slovenski prostor vnesli zmedo in nerazumevanje s strani 
domače in velikokrat tudi tuje javnosti. Opazi se pomanjkanje dolgoročne strategije in iskanje 
kratkoročnih rešitev. Leta 2007 je bila strateško razvita znamka I feel Slovenia, ki naj bi se 
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uporabljala v turizmu in tudi drugih gospodarskih panogah, kulturi, znanosti, športu. Znamka 
je bila zgrajena v več fazah s pomočjo notranjih deležnikov, osnovana pa je na identitetnem 
modelu, povsem v skladu s teoretičnimi izhodišči. Elementi identitete odražajo obljubo 
Slovenije o doživetju, nekateri elementi pa so oblikovani vizionarsko in predstavljajo, kaj bi 
Slovenija rada postala (Priročnik znamke Slovenije 2007, str. 7). Dve leti po uvedbi znamke je 
raziskava med Slovenci pokazala, da je znamka I feel Slovenia zelo hitro dosegla visoko 
prepoznavnost logotipa in slogana, medtem ko so bile identitetne značilnosti znamke slabo 
prepoznane. Pompe (2011) pa je v pregledu znamk Slovenije ob 20-letnici države zapisal, da je 
bilo na tujih konkurenčnih turističnih trgih in med tujimi marketinškimi strokovnjaki, ki se 
ukvarjajo z marketingom držav, opaženo dobro sprejetje znamke I feel Slovenia. Manjka pa 
(oziroma ni javno dostopna) dejanska raziskava, ki bi pokazala, kakšno prepoznavnost znamka 
dosega v tujini in kakšno podobo ustvarja. Danes se znamka večinoma uporablja zgolj za 
namene turizma, večjega prehoda na ostala področja zaenkrat še ni doživela. V preteklih letih 
je slovenski turizem doživel razcet. Slovenija že več let beleži rast turizma in večanje števila 
prihodov v državo v količini, ki je nad evropskim povprečjem (STO, 2017b). V zadnjih nekaj 
letih je Slovenija predstavila več kampanj, ki so večinoma potekale po digitalnih medijih, 
gostila je veliko tujih novinarjev, organizirala in se udeleževala raznih sejmov ter turističnih 
borz. Opazimo lahko, da so aktivnosti strateško usmerjene in sledijo izhodiščem prej 
predstavljene teorije. Tako na primer Slovenska turistična organizacija s pomočjo marketinških 
aktivnosti skuša razbremeniti najbolj obljudene turistične točke in tok gostov preusmeriti na 
manj raziskane kotičke Slovenije (2 milijona razlogov, zakaj čutim Slovenijo), z isto akcijo pa 
si želijo z večjo integracijo domačih prebivalcev pri njih doseči večjo priljubljenost in 
prepoznavnost znamke I feel Slovenia. Strateško so aktivnosti usmerjene na izbrane ključne 
trge, ki so spremljani in analizirani. Na podlagi raziskave in pričakovanj ključnih trgov je 
Slovenska turistična organizacija strategijo turizma Slovenije usmerila v nišno, butično. Da bi 
zadovoljili potrebe ciljnih potrošnikov, so oblikovali 5-zvezdična doživetja, pri oblikovanju 
katerih so sodelovali z lokalnimi ponudniki, torej se z njimi povezujejo v skupne napore za 
dosego skupnih ciljev.  
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6 STAREJŠA RAZISKAVA O PODOBI SLOVENIJE KOT TURISTIČNE 
DESTINACIJE  
 
 
Predstavili bomo, s katerih zornih kotov je bila navadno raziskovana podoba države. Nato pa 
se bomo osredotočili na raziskavo, ki je bila na temo podobe Slovenije kot turistične destinacije 
opravljena leta 2001. Predstavili bomo izsledke raziskave in izpostavili, kakšne usmeritve je 
takrat podala njena avtorica.  
 
Podoba destinacij je bila s strani mnogih različnih avtorjev preučevana z različnih perspektiv, 
med drugim spodaj naštetih, ki jih je strnila Konečnikova (2005b, str. 110–111):  
  
-  podoba destinacije in odnos z nakupnim vedenjem potrošnikov, 
-  vpliv geografske oddaljenosti potencialnih turistov na vrednotenje podobe destinacije, 
- prednosti in slabosti destinacij in njihovo pozicioniranje v primerjavi s konkurenčnimi   
destinacijami,  
- odnos med podobo destinacije in sociodemografskimi spremenljivkami, 
- uvrščanje podobe destinacije, njen smisel v psiholoških teorijah. 
 
Več avtorjev je podobo destinacije analiziralo z vidika različnih deležnikov (Konečnik, 2005b, 
str. 110–111): 
- običajno je podan vidik dveh – (potencialnih) turistov in predstavnikov turističnih dejavnosti, 
raziskav podobe destinacij na primeru predstavnikov turistične destinacije je sicer manj, 
- prevladujejo raziskave podobe tuje destinacije na primeru domačih (potencialnih) turistov, v 
manjšini pa so raziskave podobe domače destinacije na primeru (potencialnih) turistov iz tujine, 
- raziskovanje na primeru ožjih deležnikov (npr. študenti), 
- podobe potencialnih turistov in tistih, ki so destinacijo že obiskali.  
 
Konečnikova (2005a, str. 262) je v štirih razlogih poudarila, zakaj je smiselno, da Slovenija 
svoji podobi nameni več pozornosti in dodatno osmisli raziskovanje podobe Slovenije. 
Opredeli, da Slovenija kot država, ustanovljena leta 1991, nima dolge zgodovine. Zaradi 
površine, ki jo geografsko zavzema, je ena najmanjših držav sveta. Čeprav je država majhna, 
so njene regije izrazito pestre in kontrastne (od gora in jezer do obale in Krasa). Posledično je 
bila kot bivša socialistična država Slovenija slabo ocenjena z vidika indikatorjev kakovosti, kot 
so kakovost infrastrukture in razpoložljivost primerne namestitve za turiste. Slednje predstavlja 
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predvsem opredelitev identitete Slovenije kot turistične destinacije (Konečnik 2005b, str. 110). 
Kot z navajanjem različnih avtorjev raziskav opredeljuje Konečnikova (2005b, str. 110–111), 
pa podobo Slovenije opredeljujejo slabo poznavanje države (Jančič, 199856), povezava 
Slovenije s socialističnim sistemom iz preteklosti (Hall, 200257) in umeščanje v bivše države 
Jugoslavije in Balkana (Brezovec, 200158). Zato določeni avtorji opredeljujejo, da ima 
Slovenija pri tujcih predvsem nevtralno (Jančič, 1998 in Brezovec, 2001), šibko in v nekaterih 
pogledih celo negativno podobo (Brezovec, 2001) (v Konečnik 2005 b, str. 111). Analiz, ki 
empirično raziskujejo in ocenjujejo podobo Slovenije, je sicer malo (Konečnik, 2005 b, str. 
109).  
 
Leta 2005 je Konečnikova (2005a) predstavila analizo raziskave o podobi Slovenije kot 
turistične destinacije, v kateri je želela ugotoviti razlike v podobi, kakršno zaznavajo 
predstavniki turistične dejavnosti z bližnjih in bolj oddaljenih trgov. Raziskava je bila izvedena 
leta 2001 na Mednarodni turistični borzi v Berlinu. Dogodek je na enem mestu zbral veliko 
število predstavnikov turističnih organizacij (lokalnih, regionalnih, nacionalnih), turistično-
informativnih centrov, organizatorjev potovanj, turističnih agencij, hotelov in drugih 
predstavnikov turistične dejavnosti, ki so bili zajeti v raziskavo. V vzorec, ki ni bil 
reprezentativen, je avtorica vključila predstavnike sosednjih in bolj oddaljenih držav.  
 
Čeprav je vprašalnik vseboval tako strukturirana kot tudi nestrukturirana vprašanja, so bila v 
analizo vključena zgolj strukturirana. Z zaprtimi vprašanji je avtorica raziskovala zaznavno in 
čustveno komponento podobe Slovenije kot turistične destinacije ter tudi njeno skupno podobo 
(Konečnik, 2005 a, str. 268). Zaznavna komponenta je bila sestavljena iz 23 značilnosti, pri 14 
značilnostih se je avtorica opirala na pregled obstoječe literature in na napotke drugih avtorjev. 
Dodatnih 9 značilnosti pa je bilo vključenih na podlagi kratke raziskave med Slovenci. Slednje 
je običajnim značilnostim, s katerimi se preučuje podobo destinacije, dodalo posebne, 
specifične lastnosti Slovenije, izhajajoč iz njene identitete. Respondenti so zaznavne značilnosti 
opredelili s pomočjo pet- in sedemstopenjske Likertove lestvice (Konečnik 2005a, str. 268). 
Čustveno komponento pa so zajemale štiri bipolarne sedemstopenjske lestvice: neprijetno – 
prijetno, zaspano – vznemirljivo, napeto – sproščujoče in mračno – razburljivo.  
                                                 
56 Jančič, Z. (1998). Nevidna povezava ugleda države in podjetij. Teorija in praksa 35(6), 1028–1041. 
57 Hall, D. (2002). Branding and national identity: The case of Central and Eastern Europe. V Destination 
Branding: Creating the unique destination proposition. Morgan, N.,. Pritchard, A. in Pride, R. (ur.). Oxford: 
Butterworth-Heinemann. 
58 Brezovec, A. (2001). Imidž države kot turistične destinacije. Teorija in praksa 38(4), 739–754. 
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Ker je to edina dostopna in primerna raziskava, ki je raziskovala podobo Slovenije kot turistične 
destinacije na primeru tujih državljanov, bo v tej magistrski nalogi uporabljena kot temelj za 
del nadaljnjega raziskovanja in ugotavljanja sprememb v vrednotenju podobe Slovenije. V 
nadaljevanju zato izpostavljamo ključne ugotovitve in povzetke raziskave za skupino 
predstavnikov tujih, oddaljenih trgov in bližnjih trgov ter skupno podobo. Raziskava je 
objavljena v avtoričinem članku (Konečnik, 2005a), celotna razpredelnica rezultatov raziskave 
pa je tudi v Prilogi A. Sledi predstavitev pomembnejših ugotovitev te raziskave.  
 
Povzete ugotovitve starejše raziskave 
Analiziranih je bilo 99 kratkih intervjujev s strukturiranimi vprašanji zaprtega tipa, pri katerih 
so morali respondenti opredeliti različne značilnosti podobe Slovenije na lestvici od ena do pet 
ali od ena do sedem. Izkazalo se je, da se podoba ne razlikuje bistveno glede na to, iz kako 
oddaljene države respondent prihaja. Podoba Slovenije je bila opredeljena kot rahlo pozitivna. 
Najboljšo skupno oceno so dosegli prijazni in zanimivi ljudje, čudovite gore in jezera, čudovite 
naravne znamenitosti, urejeno zeleno naravno okolje ter sproščujoča in prijetna atmosfera, zato 
je avtorica raziskave zaključila, da ti dejavniki predstavljajo tipično podobo Slovenije kot 
turistične destinacije na primeru raziskovane skupine. Nasprotno so plaže, kakovostna 
infrastruktura, moderna zdravilišča in pestro nočno življenje dosegli nizko oceno in 
predstavljajo netipične značilnosti podobe Slovenije. Izkazalo se je, da predstavniki turistične 
dejavnosti iz sosednjih držav bolje kot predstavniki iz oddaljenih držav ocenjujejo predvsem 
primernost nastanitev, kakovost infrastrukture, standarde higiene in čistosti, osebno varnost, 
okusno lokalno hrano in vina ter lepoto naravnih atrakcij (Konečnik, 2005a, str. 272–274). 
Raziskava je še pokazala, da je predhodni obisk države izboljšal podobo o destinaciji 
(Konečnik, 2005b, str. 115). 
 
Konečnikova (2005a) je raziskavo opremila s praktičnimi napotki za nadaljnje usmeritve 
Slovenije, ki izhajajo iz raziskave. Opredeli, da bi Slovenija morala unovčiti tiste značilnosti, 
ki imajo najbolj pozitivne podobe. Izpostaviti na primer čudovite naravne znamenitosti, ki so 
lahko najbolje prikazane preko zanimivih jezer in gora. Izpostaviti bi tudi morala prijaznost 
Slovencev in lokalno življenje ter tako omogočiti, da turisti doživijo edinstvene karakteristike 
destinacije. Kot čustveno komponento pa naj bi izpostavili sproščujoče vzdušje oziroma 
atmosfero. Smiselno bi bilo izpostaviti tiste značilnosti, ki so prepoznane na obeh raziskanih 
trgih. Na primeru slabše ocene indikatorjev kakovosti na primeru oddaljenih držav bi se 
marketinška strategija morala osredotočiti na te specifične značilnosti (Konečnik, 2005a, str. 
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275). Poleg oglaševanja tudi prodajno promocijo in odnose z javnostmi opredeli kot primerna 
sredstva za nagovarjanje raziskanih ciljnih skupin. In ker so raziskave pokazale (Konečnik, 
2005b in Konečnik, 2002), da poznavanje Slovenije (npr. obisk države) izboljša predstavnikovo 
podobo o Sloveniji kot turistični destinaciji, je smiselno, da se organizira spoznavna potovanja 
za organizatorje potovanj, potovalne agente, osebe, ki se ukvarjajo s pisanjem prispevkov o 
turizmu in destinacijah in se tako izboljša podobo Slovenije kot turistične destinacije 
(Konečnik, 2005a, str. 176).  
 
Kot je že leta 2005 opozorila Konečnikova (2005a, str. 277) je nujno, da tudi danes upoštevamo 
spremembe, ki so se zgodile od izvedbe te raziskave do danes. V tem času je lahko ogromno 
aktivnosti vplivalo na zaznavne in čustvene komponente podobe, kot tudi na splošno podobo 
Slovenije. V zadnjih letih je Slovenija vlagala v marketinško komuniciranje na mednarodni 
ravni, sodelovala na veliko mednarodnih športnih tekmovanjih, izvajala diplomatske aktivnosti, 
postala članica Evropske unije ipd. Poleg tega avtorica navaja, da so se v svetu zgodili tudi 
razni drugi dogodki, ki niso neposredno povezani s Slovenijo, a so lahko spremenili splošna 
mnenja o izbiri turistične destinacije. Konečnikova (2005a, str. 277) tako omenja 11. september 
2001 oziroma terorizem, ki tudi danes lahko vpliva na izbiro turistične destinacije. Kot 
najpomembnejše – šele po izvedbi zgoraj opisane raziskave je bila leta 2007 razvita in uvedena 
znamka I feel Slovenia.  
 
Podoba destinacije je bila raziskovana z različnih vidikov in s pogledom na različne interesne 
skupine. Največkrat je podoba destinacije raziskovana na primeru domačih turistov, raziskave, 
ko se raziskuje podobo destinacije na primeru tujih turistov, pa so precej redke. Podobo 
Slovenije kot turistične destinacije je po mnenju Konečnikove (2005a) smiselno raziskovati, 
saj Slovenijo opredeljujejo nekatere specifične lastnosti, kot so majhen geografski obseg, kratka 
doba obstoja, preteklost, obstoj nekdanje države Jugoslavije ipd. Po nekaterih opredelitvah 
avtorjev je Slovenija v preteklosti dosegala nevtralno, šibko ali celo negativno podobo 
(Konečnik 2005b, str. 111), a  raziskav, ki bi dosledno ocenjevale podobo Slovenije in bi bile 
javno dostopne, skorajda ni. Leta 2001, pred tem ko je Slovenija postala del Evropske unije in 
preden je bila razvita znamka I feel Slovenia,  je bila izvedena raziskava na temo podobe 
Slovenije kot turistične destinacije na primeru predstavnikov turistične dejavnosti. Cilj 
raziskave je bil opredeliti, kako se podoba predstavnikov razlikuje glede na oddaljenost trgov. 
Ob raziskavi je bilo izpostavljeno, da je za Slovenijo v prihodnje dobro, če v marketinških 
akcijah izpostavi naravne znamenitosti, sproščujočo atmosfero in lokalno življenje. Prav tako 
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je bilo svetovano, da se v državi gosti tuje novinarje in ljudi, ki delajo v turizmu, saj se bo s tem 
podoba Slovenije kot turistične destinacije izboljšala. Iz v prejšnjem poglavju opisanih 
aktivnosti lahko vidimo, da je Slovenija tovrstnim napotkom z oblikovanjem aktivnosti sledila. 
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7 METODOLOGIJA EMPIRIČNE RAZISKAVE  
 
 
Cilj in namen empirične raziskave je ugotoviti, kako Slovenijo kot turistično destinacijo 
dojemajo predstavniki turistične dejavnosti na tujih trgih. To deluje kot krovno vprašanje, na 
katerega bomo odgovorili v tem poglavju s pomočjo treh raziskovalnih vprašanj, ki temeljijo 
na preučeni teoriji. Najprej bomo predstavili, na čem je bila raziskava osnovana in kakšen 
raziskovalni instrument smo uporabili, nato pa predstavimo še potek raziskave. Sledi 
predstavitev vzorca turističnih predstavnikov, ki so sodelovali v raziskavi. Osrednji del 
poglavja predstavlja prikaz izsledkov analize in njihova interpretacija. Poglavje zaključimo s 
pregledom glavnih ugotovitev, ki jih povežemo s teorijo.  
 
Javno objavljenih podatkov o podobi Slovenije kot turistične destinacije poleg raziskave, ki je 
bila izvedena leta 2001, predstavljena pa nekoliko kasneje (mi se nanašamo na objavo iz leta 
leta 2005) nimamo. Predvidevamo lahko, da je danes podoba Slovenije kot turistične destinacije 
drugačna, saj je poleg mnogih marketinških aktivnosti in uvedbe znamke I feel Slovenia naša 
država v tuji javnosti postala prepoznavna tudi zaradi večje izpostavljenosti v pomembnih 
medijih in s turizmom povezanih dogodkih (npr. umestitev Slovenije, natančneje Bleda, na 
naslovnico kataloga ekskluzivnih potovanj NationalGeographic Private Jet Expeditions 2017–
2018, predstavljanje Slovenije na vodilni svetovni turistični borzi ITB Berlin; Slovenija se je 
kot privlačna turistična destinacija predstavljala tudi na dogodkih, ki niso neposredno povezani 
s turizmom, npr. na poletnih olimpijski igrah v Braziliji (STO, 2016c), s strani združenja 
predstavnikov evropskih organizatorjev potovanj in turističnih agencij je prejela naziv najbolj 
izpostavljene destinacije leta 2016, itd.).  
 
Raziskava bo kvantitativna, kot raziskovalni instrument bo uporabljen anketni vprašalnik, ki bo 
oblikovan v treh sklopih:  
1. Prvi del se bo nanašal na predhodno raziskavo, predstavljeno zgoraj (Konečnik, 2005a), 
in bo oblikovan tako, da dobimo čim bolj primerljive podatke, s katerimi bomo lahko 
opredelili razlike v dojemanju podobe Slovenije kot turistične destinacije nekoč in 
danes. Pri pripravi vprašalnika bomo sledili prvotno opravljeni raziskavi in raziskovali 
splošno podobo Slovenije kot turistične destinacije ter tudi značilnosti njene zaznavne 
in čustvene komponente. V prvem delu bodo upoštevane raziskovane enote predhodne 
raziskave.  
  63 
2. V drugem sklopu preverimo, kakšno prepoznavnost dosega obstoječa znamka 
destinacije.  
3. V tretjem sklopu pa bomo raziskali odnos med identiteto znamke Slovenije in podobo 
v očeh predstavnikov turistične dejavnosti, da bomo lahko opredelili, ali 
komunikacijska zgodba uspešno prenaša sporočilo znamke.   
 
Raziskali bomo tudi dejavnika, ki mogoče vplivata na oblikovanje podobe Slovenije (predhodni 
obisk, oddaljenost od Slovenije).  
 
7.1 Raziskovalna vprašanja 
RV1: Ali se je podoba Slovenije kot turistične destinacije v skoraj dveh desetletjih spremenila?  
RV2: Kako na podobo vplivata dejavnika obiska in oddaljenosti od Slovenije?  
RV3: Kakšno je prepoznavanje znamke I feel Slovenia in njenih identitetnih značilnosti?  
 
RV1: Ali se je podoba Slovenije kot turistične destinacije v skoraj dveh desetletjih 
spremenila?  
Kot dokazuje mnogo empiričnih dognanj (Pike, 200259) podoba destinacije deluje kot bistveni 
dejavnik izbire turistične destinacije (v Konečnik, 2005b, str. 109). Tudi konkurenčnost 
destinacije je odvisna od pozitivne podobe potencialnih turistov na ciljnem trgu (Baloglu in 
McCleary, 199960), saj pozitivna ali negativna podoba, ki si jo v mislih izoblikuje (potencialni) 
turist, vpliva na izbor določene turistične destinacije (v Konečnik, 2005b, str. 110). Znamka 
destinacije, ki komunicira identiteto destinacije, prinaša obljubo o nepozabnem doživetju 
turista, ki je edinstveno povezana z destinacijo (Ritchie in Ritchie, 1998, str. 103). Podoba ima 
vpliv na percepcijo in vedenje (potencialnih) turistov (Gallarza in drugi, 2002, str. 56). Od leta 
2001 do sedaj je Slovenija na področju turizma izvedla veliko marketinških aktivnosti na 
mednarodni ravni, položaj države pa je postal bolj prepoznaven tudi na področjih izven turizma. 
Preveriti želimo sklepanje, ali so marketinške in ne marketinške aktivnosti vplivale na 
izboljšanje podobe Slovenije kot turistične destinacije na tujem trgu oziroma ali se podoba ni 
izboljšala. 
 
                                                 
59 Pike, S. (2002). Destination image analysis – a review of 142 papers from 1973 to 2000. Tourism Management 
23(5), 541–549. 
60Baloglu, S. in McCleary, K. W. (1999). Amodelof destination image formation. Annals of Tourism Research 26 
(4), 868–897. 
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RV2: Kako na podobo vplivata dejavnika obiska in oddaljenosti od Slovenije? 
Raziskovalci so ugotovili, da na zaznavanja podobe vpliva tudi bližina ali oddaljenost 
destinacije. Potencialni turisti s trgov, ki so bližje destinaciji, imajo o njej podrobnejšo podobo 
kot pa tisti z geografsko bolj oddaljenih trgov. Večja kot je oddaljenost, bolj izkrivljena in od 
resničnosti oddaljena postane podoba (Gartner, 199361, v Stepchekova in Mills, 2010, str. 576). 
Na podobo pa naj bi vplival tudi predhodni obisk destinacije, ki je prepoznan kot pomemben 
vidik kategorizacije podobe (Konečnik, 2005b). 
 
RV3: Kakšno je prepoznavanje znamke I feel Slovenia in njenih identitetnih značilnosti?  
Identiteta znamke predstavlja vizijo, kako naj bo znamka zaznana v očeh ciljne javnosti. Kot 
celota asociacij, ki jih želi znamka ustvariti in vzdrževati, določa, kaj želi znamka destinacije 
predstavljati (Aaker in Joachimsthaler, 200062, v Go in Konečnik, 2013, str. 2). Z marketinškim 
komuniciranjem pa se vzpostavlja odnos med identiteto in podobo znamke (Baker in Cameron, 
2008, str. 92). A kot opozarjata Bramwell in Rawding (1996, str. 202) ter Pike (200463, v Baker 
in Cameron, 2008, str. 90) se lahko podoba, ki si jo o destinaciji ustvari potrošnik, precej 
razlikuje od sporočane podobe oziroma identitete znamke destinacije. Zato želimo z raziskavo 
preveriti, v kolikšni meri so identitetni elementi po mnenju anketirancev značilnosti Slovenije.  
 
7.2 Potek raziskave 
Spletni anketni vprašalnik je sestavljen iz strukturiranih, zaprtih vprašanj. Kljub temu da 
nekateri avtorji predlagajo kombinacijo strukturiranih in nestrukturiranih vprašanj (Echtner in 
Ritchie 1993), smo sledili raziskavi Konečnikove (2005a), ki je v analizi upoštevala le odgovore 
na strukturirana vprašanja, saj z nestrukturiranimi odprtimi vprašanji opredeljujemo podobo 
destinacije, kakršno doživlja vsak posameznik (Konečnik2005 a, 113), nas pa zanima skupna 
podoba vseh anketiranih. Spremenljivke starejše raziskave smo dopolnili še z novimi 
spremenljivkami na podlagi modela identitete znamke, na katerem je bila razvita znamka I feel 
Slovenia (sem spadajo spremenljivke, ki jih raziskava iz leta 2001 ni upoštevala).  
 
Raziskavo sem najprej želela osrediniti zgolj na portugalski trg, saj sem teoretični del in začetek 
raziskave pripravila v času svoje študijske izmenjave v Lizboni. Na spletu sem poiskala e-
naslove predstavnikov turizma, nekaj e-naslovov sem zbrala tudi z osebnim obiskom več 
                                                 
61 Gartner, W. C. (1993). Image formation process. Journal of Travel & Tourism Marketing, 2, 191–216. 
62 Aaker, D. A. in Joachimsthaler, E. (2000). Brand Leadership. The Free Press, New York. 
63 Pike, S. (2004). Destination Marketing Organisations. Elsevier, Oxford. 
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potovalnih agencij, njihovega OMD-ja in združenja turističnih predstavnikov. Po pošiljanju 
anketnega vprašalnika se je izkazalo, da je vzorec zbranih podatkov veliko premajhen, da bi 
lahko na njem osnovala analizo. Zato smo se odločili, da raziskovani vzorec razširimo in k 
sodelovanju povabimo predstavnike turistične dejavnosti po vsej Evropi, natančneje v Evropski 
uniji. S tem se je vzorec glede na demografske značilnosti v podobnosti še bolj približal vzorcu 
starejše raziskave, predstavljene leta 2005.  
 
Ker nismo imeli možnosti, da bi predstavnike v različnih državah obiskala osebno ali bi se 
udeležila kakšne konference, ki na enem mestu zbere predstavnike turizma iz različnih 
evropskih držav, smo obdržali spletno anketo. Da bi spletno anketo lahko poslali tujim 
predstavnikom turizma, smo potrebovali njihove kontakte. Zato sem na spletu kar nekaj časa 
iskala  e-naslove predstavnikov turizma evropskih držav (Španija, Velika Britanija, Švedska, 
Avstrija, Belgija, Ciper, Bolgarija, Slovaška, Romunija, Poljska, Nizozemska, Nemčija, 
Latvija, Madžarska, Luksemburg, Latvija, Italija, Irska, Grčija, Francija, Finska. Češka, 
Estonija, Danska); za vsako državo sem skušala poiskati večje število kontaktov zaposlenih v 
turizmu (OMD, turistične agencije, letalske družbe v primeru, da jo država premore ...). Na ta 
način smo zbrali skupno 5708 e-naslovov, na katere smo poslali vabilo k sodelovanju v 
raziskavi in anketni vprašalnik. Kontakti so v večjem delu pripadali zaposlenim v potovalnih 
agencijah, v agencijah s turističnimi aranžmaji, sledili so predstavniki lokalnih OMD-jev, 
turistični vodiči in v najmanjšem obsegu lokalni hotelirji.  
 
Turistične predstavnike smo torej zaradi študijske izmenjave in spleta okoliščin k sodelovanju 
v raziskavi nagovarjali v dveh časovnih obdobjih v razmiku 8 mesecev; prvi del predstavnikov 
v oktobru 2017, drugi pa v juliju 2018. Vseh 5708 predstavnikov je v mesecu dni prejelo tri 
elektronska sporočila: prvo vabilo k reševanju ankete, vmesni opomnik in zadnji opomnik.  
 
Anketni vprašalnik je bil pripravljen v angleškem jeziku (Priloga B). Sestavljalo ga je 23 
vprašanj, dve vprašanji oziroma dva odgovora sta bila pogoj za nadaljevanje z anketo. 8 
vprašanj je imelo več podvprašanj. V demografskem sklopu je bilo 7 vprašanj. Povprečni čas 
reševanja ankete je bil 10 min in 27 sekund.  
 
7.3 Opis realiziranega vzorca 
Čeprav je bilo k sodelovanju v raziskavi večkrat povabljenih 5708 posameznikov, je v celoti na 
vsa vprašanja odgovorilo le 120 oseb. Dodatnih 43 oseb je predčasno zaključilo anketo, saj so 
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pri začetnih vprašanjih, s katerimi smo pogojevali sodelovanje v raziskavi, odgovorili 
negativno ali napačno. Želeli smo, da imajo sodelujoči že neko predstavo o Sloveniji in jo znajo 
(vsaj s pomočjo) grobo geografsko umestiti, saj so bili podobni pogoji postavljeni že v 
raziskavi, predstavljeni leta 2005 (Konečnik 2005a). Na vprašanje, ali so v preteklosti že slišali 
za Slovenijo, jih je 9 odgovorilo negativno. Pri drugem vprašanju pa smo sodelujoče prosili, 
naj pravilen odgovor, kje se nahaja Slovenija, izberejo s pomočjo zapisane lege, sosednjih držav 
in prikazanega zemljevida, saj smo se želeli izogniti predvsem temu, da bi na vprašanja 
odgovarjali posamezniki, ki imajo v mislih katero drugo državo. 34 ljudi je odgovorilo napačno, 
saj je Slovenijo 23 posameznikov zamenjalo za Slovaško, 11 pa za Srbijo. Ta podatek postavlja 
vprašanje, ali se je Slovenija v preteklosti dovolj močno pozicionirala kot država v 
srednjeevropskem prostoru. 
 
Raziskani vzorec na primeru starejše raziskave (Konečnik, 2005a) je bil s kratkimi intervjuji 
osnovan na 119 posameznikih, ki so se kot predstavniki turistične dejavnosti leta 2001 udeležili 
Mednarodne turistične borze v Berlinu. V analizo so vključili le odgovore na strukturirana 
zaprta vprašanja. 20 od 119 posameznikov za Slovenijo prej še ni slišalo in ni znalo pojasniti 
približne lege Slovenije ali jo umestiti v srednjo Evropo, zato so pri nadaljnji raziskavi 
upoštevali le odgovore preostalih 99 posameznikov. Vzorec ni bil reprezentativen.  
 
V primeru naše raziskave so vsi sodelujoči prihajali iz evropskih držav, v primeru raziskave iz 
leta 2001 (Konečnik, 2005 a) pa je bilo največ prav predstavnikov evropskih držav (79 %), v 
precej manjšem obsegu so sledili predstavniki iz Združenih držav Amerike (12 %), najmanj  pa 
je bilo predstavnikov drugih držav, ki jih avtorica ne navaja. V obeh raziskavah je bilo 
predstavnikov sosednjih držav manj kot četrtina. V raziskavi, ki smo jo izvedli, je bilo 20,7 % 
sodelujočih iz držav, ki mejijo na Slovenijo (Madžarska 8,3 %, Italija 5,8 %, Avstrija 5,8 %, 
Hrvaška 0,8 %), v starejši raziskavi pa je bilo predstavnikov sosednjih držav 21,8 % (Italija 6,7 
%, Hrvaška 5,9 %, Avstrija 5 %, Madžarska 4,2 %).  
 
Večinski delež ostalih sodelujočih v naši raziskavi predstavljajo predstavniki držav Evropske 
unije (78,3 %). Največ jih je bilo s Portugalske (19,1 %) in Malte (18,3 %), sledili so anketiranci 
iz Belgije in Estonije (5,8 %), Združenega kraljestva (4,1 %), Španije, Romunije, Cipra, 
Nizozemske (3,3 %), Švedske (1,6 %), ostale države pa so predstavljale manj kot odstotek. Leta 
2001 pa je bilo razmerje držav, ki ne mejijo na Slovenijo, nekoliko drugačno, in sicer največji 
delež so predstavljali Nemčija (10,1 %), Združeno kraljestvo (8,4 %), Beneluks (8,4 %), 
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Poljska, Češka in Skandinavske države (4,2 %), druge države (kot Portugalska, Francija) (10,8 
%) (Konečnik, 2005a, str. 270).  
 
Skoraj polovica sodelujočih v naši raziskavi je bilo predstavnikov organizatorjev potovanj in 
potovalnih agencij (43,3 %), približno tretjina je bilo predstavnikov turističnih organizacij 
(turistične zbornice, OMD) (32,5 %), manj pa je bilo predstavnikov podjetij, ki so povezana s 
turizmom, in sicer letalske družbe, podjetja za križarjenje, združenja potovalnih agencij, 
hotelirji, vodiči in podobno (24,2 %). V raziskavi iz leta 2001 (Konečnik, 2005a) je bilo največ 
predstavnikov OMD-jev (45 %), sledili so predstavniki organizatorjev potovanj (31 %) in 
ostali, povezani s turizmom (24 %).  
 
Največji del sodelujočih v naši raziskavi je bilo visoko izobraženih (79 %), saj so imeli vsaj 
dodiplomsko izobrazbo, magisterij ali več. Podobno je bilo tudi v starejši raziskavi, ko je vsaj 
diplomiralo 66 %. Leta 2001 je največ (28 %) posameznikov odgovorilo, da na delovnem mestu 
opravljajo delo vodje prodaje ali prodajnega svetovalca, le nekaj manj je bilo marketinških 
vodij (25 %) ter vodij operative (21 %). Skoraj četrtina pa je bila direktorjev, lastnikov in 
generalnih direktorjev (24 %) (Konečnik, 2005a, str. 270). V raziskavi, opravljeni za namen 
magistrske naloge, je bil največji delež (37 %) vodij prodaje ali prodajnih svetovalcev, sledili 
so lastniki, direktorji ali generalni direktorji (29 %), vodje operative (9 %) ter vodje marketinga 
(7 %). 19 % sodelujočih je svoj naziv opredelilo z »drugo«.  
 
Razmerje po spolu je v obeh raziskavah podobno, prevladovale so ženke. Tokrat je bilo žensk 
66 % in moških 34 %, v raziskavi Konečnikove (2005a), pa je sodelovalo 57 % žensk in  43 % 
moških. V naši raziskavi je najpogostejša starost sodelujočih med 35 in 49 let (39 %), sledijo 
posamezniki med 50 in 64 let (28 %), v predhodni raziskavi pa je bila polovica starih med 18 
in 34 let, sledili pa so anketiranci med 35 in 49 leti (42 %).  
 
Ob primerjavi opisa vzorca moje raziskave in starejše raziskave lahko opazimo več podobnosti 
in nekaj razlik. Vzorca sta bila zbrana na drugačen način, prvi v živo s kratkimi intervjuji, a v 
analizo so bila vključena le zaprta in strukturirana vprašanja. Tokrat smo kot orodje zbiranja 
podatkov izbrali anketo, kjer so bila vprašanja zaprta in strukturirana. Velikost obeh vzorcev je 
primerljiva, je pa struktura narodnosti v starejši raziskavi pestrejša kot v naši. Tokrat smo se 
načrtno osredotočili le na države Evropske unije, saj je bilo zbiranje kontaktov potencialnih 
anketirancev zelo zamudno, zato smo se osredotočili le na Evropejce, ki največji delež 
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predstavljajo tudi v vzorcu starejše raziskave (79 %). Oba vzorca se ujemata glede na delež 
predstavnikov držav, ki mejijo na Slovenijo, struktura ostalih držav pa je različna. V obeh 
raziskavah je bil delež žensk večji, starostno pa sta si vzorca nekoliko različna; v raziskavi iz 
leta 2001 so prevladovali posamezniki od 18 do 34 let, v naši pa ti od 35 do 49 let. Dosežena 
izobrazba obeh vzorcev je bila visoka, glede na poklic, ki ga raziskovana vzorca opravljata, pa 
je bil v obeh primerih največji delež vodij prodaje ali prodajnih svetovalcev, razlikoval pa se je 
drugi najpogostejši naziv. V prvi raziskavi so sledili marketinški vodje, v naši pa lastniki, 
direktorji ali generalni direktorji. Ugotovimo lahko, da je tudi v naši raziskavi vzorec majhen 
in ni bil reprezentativen ter ni predstavljal popolnega povprečja držav evropske unije. Iz tega 
izhaja, da naših ugotovitev ne moremo posploševati na celotno populacijo in lahko le nakažemo 
določene zaključke.  
 
7.4 Glavne ugotovitve raziskave in odgovori na raziskovalna vprašanja 
Za preglednejšo predstavitev podatkov, pridobljenih z našo raziskavo, in primerjavo podatkov 
iz raziskave, ki je bila predstavljena leta 2005, smo analizo razdelili v štiri dele. Osredotočili 
smo se na analizo vseh rezultatov tokratne splošne ocene podobe in njenih zaznavnih ter 
čustvenih komponent, ne glede na državo izvora predstavnikov turizma in dejstvo, ali so 
Slovenijo v preteklosti že obiskali. Nadaljevali smo še s primerjavo rezultatov s preteklo 
raziskavo. Nato smo pripravili analizo rezultatov predstavnikov sosednjih in ostalih držav, 
da smo ugotovili, kje so danes največje in kje najmanjše razlike ter kako se dobljeni podatki 
razlikujejo skoraj 20 let po prvi raziskavi. Potem smo se osredotočili na to, kako na rezultate 
vpliva obisk države in preverili razlike med tistimi, ki so Slovenijo že obiskali in tistimi, ki je 
niso. Na koncu pa analiziramo še, kako vsi sodelujoči prepoznavajo znamko destinacije in 
njene identitetne značilnosti. V nadaljevanju so predstavljene bistvene ugotovitve in 
interpretacije, ki izhajajo iz vseh naštetih analiz. 
 
Povprečja in razlike v podobi so predstavljeni na Likertovi lestvici. Zaznavne komponente so 
bile preverjane s pomočjo petstopenjske lestvice, medtem ko so bile čustvene komponente 
atmosfere ali vzdušja ocenjene na sedemstopenjski lestvici. Ker je bilo preverjanje statistične 
značilnosti razlik na sedanjem vzorcu in tistem iz starejše raziskave zaradi dveh različnih 
vzorcev nemogoče, smo kot merilo, ki nakazuje na spremembo podobe, vzeli razliko med 
posameznima komponentama. Če je med rezultatoma razlika vsaj 0,2 na primeru petstopenjske 
lestvice in 0,25 na primeru sedemstopenjske lestvice, to nakazuje, da razlika med povprečji je. 
Enako merilo smo uporabili tudi za analizo rezultatov različnih skupin sedanjega vzorca, vzorec 
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je bil namreč premajhen, da bi analizirali, če so razlike statistično značilne.  
 
Cilj naloge in raziskave je bil opredeliti, kako Slovenijo kot turistično destinacijo sedaj 
dojemajo predstavniki turistične dejavnosti na tujih trgih. Raziskava je pokazala, da se je 
podoba Slovenije kot turistične destinacije spremenila (RV1). Kot kažejo podatki analize vseh 
analiziranih enot skupaj, se je podoba izboljšala (+ 0,78). Splošna podoba je danes še bolj 
pozitivna, kot je bila pred skoraj 20 leti, vidno pa je tudi izboljšanje večine posameznih 
komponent podobe, na primeru ene pa je prišlo do padca v oceni. Pregled povprečnih ocen je 
zbran v Tabeli 7.1 (stolpca A in B), podrobna analiza pa se nahaja v Prilogi Č.  
 
Slovenijo še vedno najbolj predstavljajo značilnosti, ki nas povezujejo z naravo. Čudovite 
naravne znamenitosti, čudovito zeleno okolje ter zanimive gore in jezera so že leta 2001 dosegle 
najvišjo oceno, najvišjo oceno pa dosegajo tudi danes. Izboljšanje povprečne ocene na primeru 
omenjenih komponent sicer ni tolikšno, da bi lahko rekli, da nakazuje na spremembo v podobi, 
vendar ocena razumljivo počasneje raste tam, kjer je bila že v preteklosti zelo visoka. Največji 
skok v oceni tokrat beležijo kakovostna infrastruktura, kulturne znamenitosti ter neonesnaženo 
in neokrnjeno okolje. Več kot polovica anketiranih (56,7 %) je v preteklosti že opazila 
komunikacijske aktivnosti, kot so promocijski materiali, brošure, oglasi, letaki, sponzorirane 
objave in video posnetki, ki so Slovenijo predstavljali kot turistično destinacijo (Priloga C).  
 
Če izboljšano podobo destinacije povežemo s turističnim uspehom, ki ga beleži Slovenija, in 
raznimi marketinškimi aktivnostmi v ozadju, kot so oblikovanje ključnih person slovenskega 
turizma ter obsežne promocijske akcije, ki jih je v preteklih letih izvajal OMD, lahko opazimo 
medsebojno povezanost, na katero je v teoriji nakazal Ukraj (2014, str. 141). Avtor pomen 
marketinških aktivnosti neposredno poveže z uspehom destinacije, ki so jo aktivnosti 
oblikovale v turistom privlačno in prepoznavno. S tem se strinja tudi Mulec (2010, str. 13), ki 
izpostavlja še pomen nagovarjanja pravega segmenta, na katerega se z aktivnostmi 
osredotočamo.  
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Tabela 7.1: Povprečne ocene podobe posameznih skupin   
V stolpcih B, Č, E in G so z okrepljeno pisavo označene komponente, pri katerih se je podoba 
v primerjavi s starejšo raziskavo ali glede na obisk destinacije spremenila za vsaj 0,2 na primeru 
5-stopenjske lestvice ali vsaj 0,25 na primeru 7-stopenjske lestvice.  
Komponente na 7-stopenjski lestvici so označene z zvezdico*, komponente na 5-stopenjski 
lestvici pa zvezdice nimajo. 
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Izboljšana podoba destinacije, ki smo jo ugotovili z raziskavo, se sklada tudi z mnenji avtorjev 
o vplivu podobe na percepcijo in potrošnikovo vedenje (Gallarza in drugi, 2002, str. 56). Tako 
so Tsaur in drugi (2016, str. 1313) navedli več študij, iz katerih izhaja, da je podoba destinacije 
ključno vodilo pri oblikovanju preferenc in pri odločitvi za obisk določene destinacije. Zato na 
primeru naše raziskave sklepamo, da so tisti anketiranci, ki Slovenije še niso obiskali, a imajo 
o destinaciji dobro podobo, bolj motivirani za obisk v prihodnje. Po literaturi namreč velja, da 
je v turizmu podoba pomembnejša od oprijemljivosti turističnih storitev, saj prav percepcija 
potrošnike spodbudi v nakup (obisk) ali ga od tega odvrne (Guthrie in Gale, 199164, v Gallarza 
in drugi 2002, str. 57).  
 
Kljub izboljšanju splošne podobe in mnogih zaznavnih in čustvenih komponent pa se je 
povprečna ocena jasno poslabšala na primeru zanimivih in prijaznih ljudi, skupna povprečna 
ocena je sedaj za 0,43 slabša kot v preteklosti. Nenavaden podatek, ki ga ni lahko pojasniti. Res 
je, da se promocijska sporočila niso prav posebej osredotočala na prijaznost domačinov, kar pa 
ob promociji destinacije niti ni pogosto uporabljena praksa. Zato lahko vzrok za padec 
povprečne ocene iščemo tudi v širši družbeni vpletenosti Slovenije v evropski prostor, 
stereotipih, osebnimi izkušnjami anketiranih s Slovenci in podobno. Kot bomo videli v 
nadaljevanju, obisk Slovenije zelo vpliva na oceno, ki jo anketiranci namenijo domačinom.   
  
Ob analizi dveh dejavnikov (RV2), ki lahko vplivata na podobo destinacije, smo v naši 
raziskavi ugotovili, da predhodni obisk zagotovo vpliva na dojemanje podobe, medtem ko 
oddaljenost anketiranca od destinacije na podobo vpliva zgolj v nekaterih primerih.   
 
Osredotočimo se najprej na to, kako na podobo vpliva bližina države anketirancev Sloveniji 
(povprečne ocene so zbrane v Tabeli 7.1, stolpci C, Č, D, E). Anketirance smo tu delili v dva 
sklopa, sosednje države, ki mejijo na Slovenijo, in vse ostale države Evropske unije. Iz 
rezultatov naše anketne raziskave izhaja, da razlika med sklopoma ni dovolj velika, da bi lahko 
sklepali na drugačno dojemanje splošne podobe. V obeh primerih splošna podoba sicer dosega 
visoko oceno, na primeru predstavnikov bolj oddaljenih držav pa je ocena najvišja (5,85).  
 
Iz literature izhaja, da tisti, ki so bližje določene destinacije, njeno podobo zaznavajo natančneje 
in bolj realistično. Z oddaljenostjo pa se povečuje nerealnost in netočnost podobe destinacije 
                                                 
64 Guthrie, J. in Gale, P. (1991). Positioning ski areas. New Horizons Conference Proceedings. Calgary, Alberta, 
Canada: University of Calgary. 
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(Stepchenkova in drugi, 2010). Podatek, da je povprečna ocena podobe Slovenije v raziskavi 
višja pri oddaljenih državah, lahko v tem primeru nakazuje tudi na to, da imajo bolj oddaljene 
države o Sloveniji morda celo nekoliko zasanjano mnenje o destinaciji, sosednje pa bolj realno.  
 
Ob primerjavi povprečja sosednjih in ostalih držav na vzorcu naše raziskave večje spremembe 
v podobi ugotovimo na primeru štirih komponent. Predstavniki sosednjih držav so prijetna 
mesta in vasi, osebno varnost in široko izbiro barov in restavracij ocenili z vsaj 0,20 boljšo 
povprečno oceno kot predstavniki ostalih držav. Medtem ko so predstavniki ostalih držav 
bistveno bolje kot sosednji predstavniki ocenili zanimive zgodovinske znamenitosti. Različno 
dojemanje podobe se kaže še na primeru čustvenih komponent, saj je na dveh primerih razlika 
vsaj 0,25, in sicer predstavniki bolj oddaljenih držav imajo boljšo podobo o prijetnem in 
vznemirljivem vzdušju (podrobna analiza se nahaja v prilogi D). 
 
Nekaj zanimivih ugotovitev izhaja tudi iz primerjave obeh vzorcev naše raziskave z 
raziskavo, predstavljeno leta 2005. Splošna podoba se je pri sosednjih državah izboljšala za 
0,6, pri bolj oddaljenih pa za 0,84. Predstavniki sosednjih držav so vznemirljivo vzdušje tokrat 
ocenili slabše (- 0,38), predstavniki ostalih držav pa veliko bolje (+ 0,89) kot v preteklosti.  
 
Tako na vzorcu sosednjih kot tudi bolj oddaljenih držav se ob primerjavi sedanjih podatkov s 
starejšimi kaže trend izboljšanja podobe. Pri sosednjih državah ima danes 17 zaznavnih 
komponent boljšo oceno za vsaj 0,2, pri oddaljenih državah pa je takih kar 18 komponent. Prišlo 
pa je tudi do nekaterih poslabšanj povprečnih ocen. Ob primerjavi sedanjih podatkov sosednjih 
držav s tistimi nekoč ugotovimo, da so slabšo oceno sedaj dobili mikavna lokalna kulinarika in 
mikavna lokalna vina (oboje - 0,52). Na primeru oddaljenih držav pa se povprečna ocena 
omenjenih dveh komponent ni spremenila, kar je glede na trend izboljšanja skoraj vseh 
povprečnih ocen nenavadno. Je pa negativna sprememba podobe pri oddaljenih državah nastala 
pri tradicionalnih prireditvah (- 0,33).   
 
S pregledom preteklih marketinških aktivnosti lahko opazimo, da se promocija res ni v veliki 
meri osredotočala na izpostavljanje tradicionalnih prireditev niti na lokalno kulinariko ali 
kakovostna vina. V preteklih letih se je OMD v apelih k obisku destinacije usmerila na nekatere 
karakteristike Slovenije, s katerimi je država že dosegala določeno mero prepoznavnosti, saj jih 
je konstantno sporočala v sporočilih. To so, kot smo opredelili že zgoraj, lepe gore, jezera, 
možnosti za adrenalinska doživetja, leta 2016 pa je Ljubljana postala tudi zelena prestolnica 
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Evrope in podobno (Feel Slovenia, 2015). Osredotočanje na glavne karakteristike je bil gotovo 
premišljen korak, ki je Slovenijo utrdil kot zeleni kotiček Evrope, kjer obiskovalce čaka 
ogromno možnosti za doživetja v naravi. Po drugi strani pa opazimo, da v promocijskih 
sporočilih razen nekaj izjem niso bila posebej poudarjena gastronomska doživetja Slovenije in 
posledica tega je lahko slabše poznavanje pestrosti jedi, njihove kakovosti in odličnosti ter 
končna slabša ocena  kulinarične ponudbe pri nas. Kot kaže, se OMD zaveda pomanjkanja 
promocije slednjega, saj je pred kratkim v javnost prišla novica, da v Slovenijo prihaja 
Michelinov vodnik, ki pomeni »ključni korak v prizadevanjih slovenskega turizma na področju 
promocije in razvoja gastronomije ter znatno prispeva k povečanju prepoznavnosti in 
pozicioniranju Slovenije kot 5* destinacije tudi na področju kulinaričnih doživetij« (STO, 
2019c). Vodnik naj bi v svet ponesel obljubo o gastronomskih užitkih in tako pripomogel k 
temu, da bo slovenska kulinarika med potencialnimi obiskovalci postala prepoznavna že pred 
samim obiskom Slovenije. Slovenija pa se je uspešno potegovala tudi za naziv Evropske 
gastronomske regije 2021, s čimer želi na področju »gastronomskega turizma doseči večjo 
prepoznavnost in se pozicionirati kot vrhunska gastronomska regija Evrope« (STO, 2019č).   
 
Nadaljujemo z zaključki, kako na podobo vpliva dejavnik obiska destinacije. Iz teorije 
izhaja, da je obisk destinacije pomemben vidik kategorizacije podobe (Konečnik, 2005b). Tisti, 
ki destinacije še niso obiskali, imajo o njej organsko ali spodbujeno podobo, kar pomeni, da so 
za Slovenijo že slišali na primer v procesu izobraževanja, v medijih ali pa promocijskih 
aktivnostih destinacije. Vsi, ki so Slovenijo že obiskali, pa imajo o njej spremenjeno, 
modificirano podobo.  
 
Skoraj polovica sodelujočih v anketi je Slovenijo že obiskala, najpogostejši razlog obiska je 
bilo uživanje v prostem času, sledili so obiski iz poslovnih razlogov. Približno desetina je v 
Slovenijo prišla na povabilo Slovenske turistične organizacije.  
 
Ob primerjavi povprečnih ocen vzorca anketirancev, ki so Slovenijo že obiskali, in tistih, ki je 
niso, se med skupinama na kar 20, torej skoraj na vseh, primerih zaznavnih komponent pokaže 
dovolj velika razlika povprečne ocene, ki kaže na drugačno razumevanje podobe. V vseh teh 
primerih je povprečna  ocena višja na primeru skupine, ki je destinacijo že obiskala (Tabela 7.1, 
stolpca F in G). Rezultati kažejo, da se ob obisku obiskovalci pri nas počutijo dobro, saj ti precej 
pozitivneje ocenjujejo predvsem komponente, kot so osebna varnost, kakovostna infrastruktura, 
izbira barov in restavracij. Zanimiva sta še podatka, da se ob obisku precej izboljša mnenje o 
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slovenskih vinih in lokalni hrani, kar kaže, da pred obiskom posamezniki slabo poznajo 
kulinarične značilnosti destinacije in ta po lokalni hrani in vinih ne izstopa, kulinarika in vina 
pa obiskovalce navdušijo, ko jih okusijo.  Z obiskom se bistveno izboljša tudi ocena zanimivih 
in prijaznih ljudi (+ 0,34). Domačini ob stikih s turisti očitno pustijo dober vtis. Obisk vpliva 
tudi na izboljšanje ocene vrednosti za denar, kar nam sporoča, da so obiskovalci zadovoljni z 
razmerjem med ceno na destinaciji in obljubo, ki jo destinacija sporoča pred obiskom. Ta 
komponenta je posebej zanimiva, saj so v starejši raziskavi, predstavljeni leta 2005, tisti, ki so 
Slovenijo obiskali, slabše ocenili vrednost za denar, kot pa tisti, ki države niso obiskali. 
Avtorica takratne raziskave je situacijo pojasnila s tem, da je mogoče Slovenija predvidena kot 
slabše razvita država, kar daje pričakovanja, da so cene storitev nižje (Konečnik, 2005b, str. 
115). Sklepamo lahko, da se je v vseh teh letih do danes Slovenija uspešno otresla predsodka o 
slabši razvitosti infrastrukture. Komponente, pri katerih obisk sedaj ni povečal povprečne 
ocene, so tiste, ki zares niso adut destinacije Slovenije (čudovite plaže, pestro nočno življenje 
in zabava) ali jih destinacija še ni uspela uspešno umestiti na točke, kjer bi jih turisti lahko 
opazili (tradicionalne prireditve). Podrobna analiza se nahaja v Prilogi E.  
 
Podoba Slovenije je v večini primerov dobra že pred obiskom države, a se ob obisku še izboljša. 
Pozitivna podoba naj bi po literaturi imela pozitiven vpliv na odločitev turista za obisk 
destinacije. A mnenja avtorjev si niso enotna o tem, kako predhodna pozitivna podoba vpliva 
na podobo ob obisku. Predhodna pozitivna podoba in posledično visoka pričakovanja turistov 
bi lahko ob obisku negativno vplivala na njihovo zadovoljstvo, saj je zelo visoka pričakovanja 
na destinaciji potem težko doseči (Jing in drugi, 2016, str. 655). V naši raziskavi se je izkazalo, 
da je destinacija ob obisku še presegla pričakovanja, saj je podoba po obisku v večini 
raziskovanih komponent še boljša. To sicer kaže, da je sekundarna podoba o destinaciji, ki je 
lahko organska ali spodbujena s promocijskimi sporočili, pri posamezniku ustvarila realno 
podobo, ki ob obisku in tvorbi primarne podobe ne razočara. 
 
Nekaj bistvenih zaključkov lahko ponazorimo tudi na temo poznavanja znamke I feel Slovenia 
in njenih identitetnih značilnosti (RV3). Kot je ugotavljal že Pompe (2011), tudi iz naše 
raziskave lahko sklenemo, da znamka I feel Slovenia v tujini dosega določeno mero 
prepoznavnosti, saj jo je na podlagi ponujenih več možnosti kot pravo izbrala več kot tretjina 
vprašanih (39,2 %). Vsekakor pa je znamka opazna in predvsem zapomnljiva ob obisku 
Slovenije, saj se na primeru obiskovalcev prepoznavanje znamke I feel Slovenia povzpne na 
skoraj dve tretjini (62,1 %) (več v Prilogi F). Glede na teorijo ima ime znamke najpomembnejšo 
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vlogo izmed vseh elementov znamke (Cia, 202, str. 722).  
 
Tabela 7.2: Povprečne ocene elementov identitete  
Na tabeli so prikazana povprečja s 5-stopenjske lestvice, s katerimi so različne skupine ocenile 
strinjanje z nekaterimi karakteristikami Slovencev in Slovenije, ki predstavljajo osnovo 
identitete znamke Slovenije. Primeri z okrepljeno pisavo kažejo, da se ocena med posameznima 
skupinama razlikuje za vsaj 0,20.  
 
 
 
Identiteta znamke naj bi vsebovala značilnosti destinacije (Aaker in Joachimsthaler, 200065, v 
Go in Konečnik, 2013, str. 2), s katerimi se destinacijo ustrezno loči od konkurentov. Vse 
značilnosti, ki so zamišljene kot elementi identitete slovenske znamke, so, kot kaže, prepoznane 
kot del slovenske identitete, saj so ocenjene vsaj nad povprečjem.  
 
Ne preseneča, da je v raziskavi kot poslanstvo najbolje ocenjena vizija naprej z naravo, kot 
vrednote Slovencev pa usmerjenost k lokalnemu okolju. Visoke povprečne ocene dosegajo 
značilnosti, ki naj bi Slovenijo razlikovale od konkurence. Kot kaže, so to predvsem dobro 
ohranjena narava, lokalno okolje in edinstvena geografska lokacija, nad katero so najbolj 
                                                 
65 Aaker, D. A. in Joachimsthaler, E. (2000). Brand Leadership. The Free Press, New York. 
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prepričani tisti, ki so Slovenijo že obiskali (Tabela 7.2). Ker identiteta sporoča, kako želi biti 
destinacija prepoznana in določa značilnosti znamke (Baker in Cameron, 2008, str. 92), je 
dobro, da značilnost destinacije v njih prepoznajo tudi potencialni obiskovalci. OMD kot 
sporočevalec identiteto znamke komunicira z marketinškimi aktivnostmi, prejemnik pa s tem 
zazna podobo destinacije (Qu in drugi, 2001, str. 466–467). Tako identitetne značilnosti kot 
tudi komponente podobe, ki v raziskavi dosegajo najvišje ocene značilnosti, se osredinjajo 
okrog »slovenske zelenosti« in narave, kar kaže na recipročnost med sporočano identiteto in 
prejeto podobo.  
 
V tem delu se je naša raziskava sicer osredotočila predvsem na to, ali se tujci strinjajo z vnaprej 
predstavljenimi identitetnimi značilnostmi znamke. Anketirancem ni bilo treba brez pomoči 
navajati značilnosti, zato težko ocenimo, ali tudi tuji anketiranci slabo prepoznajo identitetne 
značilnosti, kot se je to pokazalo na primeru prebivalcev Slovenije, ko je bila leta 2009 izvedena 
raziskava. Takrat so med prebivalci in mnenjskimi voditelji v Sloveniji raziskovali 
prepoznavnost identitetnih značilnosti znamke I feel Slovenia. Izkazalo se je, da jih je le malo 
znalo navesti identitetne značilnosti (Konečnik Ruzzier in Malovrh, 2011, str. 47 in 51).  
 
V tem poglavju smo se osredotočili na bistvo naloge in na podlagi podatkov, zbranih z anketno 
raziskavo, ugotovili, kakšna je podoba Slovenije kot turistične destinacije danes. Čeprav je 
raziskovalni vzorec majhen, smo ugotovili, da je ta precej podoben in primerljiv z vzorcem, na 
katerem je bila osnovana podobna raziskava v preteklosti, ki smo jo uporabili za primerjavo 
rezultatov in opredelitev napredka. Ob analizi podatkov smo najprej predstavili, kakšno podobo 
na primeru vseh anketiranih danes dosega splošna podoba Slovenije in kakšno njene posamezne 
komponente, nato pa smo dobljena povprečja primerjali s tistimi iz pretekle raziskave. Nato 
smo predstavili ugotovitev, da se podoba Slovenije med sosednjimi in ostalimi državami, 
zajetimi v raziskavo, ne razlikuje preveč. Sledil je prikaz, kako predhodni obisk destinacije 
pozitivno vpliva na vrednotenje podobe destinacije, nato pa smo še povzeli rezultate, kako se z 
identitetnimi značilnostmi znamke Slovenije strinjajo sodelujoči v raziskavi. Opisali smo 
glavne ugotovitve in odgovorili na raziskovalna vprašanja.  
 
 
  
  77 
8 OMEJITVE RAZISKAVE IN PREDLOGI ZA NAPREJ 
 
 
Raziskavo je pogojevalo nekaj omejitev, ki so bistveno začrtale pot raziskovanja. Do prve ovire 
smo naleteli že takrat, ko se je raziskava primarno osredotočala le na izbrani trg Portugalcev. 
Ker je bil vzorec zbranih podatkov izredno majhen, smo raziskavo ustrezno razširili na trg 
celotne Evropske unije, kar se je sicer kasneje izkazalo kot prava smer, saj je to omogočilo 
primerljivost podatkov s tistimi iz pretekle raziskave (Konečnik, 2005a).  
 
Omejitev te raziskave se zagotovo kaže v majhnem vzorcu, ki zaradi omejenega obsega in 
nesorazmernega števila anketirancev iz posameznih držav ne dopušča posploševanja in ni 
reprezentativen. Kljub temu da je bilo vabilo k sodelovanju poslano zelo velikemu številu ljudi, 
so se odzvale le izjeme. Ob tem moramo upoštevati, da jim je bilo vabilo poslano na službeni 
e-naslov s strani neznane študentke. Iz tega izhaja predlog za podobne raziskave v prihodnje. 
Menim, da bi bil odziv večji, če bi jih k sodelovanju v raziskavi spodbudila oseba z večjo 
avtoriteto, seveda v sodelovanju z izvajalcem ankete. Omejitev, ki jo moramo upoštevati, je 
tudi to, da so anketiranci vprašalnik reševali v angleščini, kar je v določeni meri lahko vplivalo 
na samo razumevanje vprašanj.  
 
Ob izvajanju podobne raziskave v prihodnosti bi bilo smiselno razmisliti, ali je prepoznavanje 
identitetnih značilnosti bolje raziskovati ločeno s pomočjo intervjuja. V primeru naše naloge so 
anketiranci označevali strinjanje ali ne strinjanje z identitetnimi elementi Slovenije, kar nas je 
sicer pripeljalo do ugotovitev, v kolikšni meri je posamezni element značilen za Slovenijo. 
Nismo pa uspeli ugotoviti, ali znajo sodelujoči v raziskavi kakšen element navesti spontano. 
Izkazalo se je, da anketni vprašalnik v tem primeru ni najboljše orodje za spontano navajanje.  
 
Omejitev te raziskave je tudi pomanjkanje javno objavljenih raziskav o podobi Slovenije kot 
turistične destinacije. Ker je bila edina raziskava, na katero smo lahko oprli svoje delo, 
opravljena na turističnih predstavnikih, smo se nanje osredotočili tudi mi. Brez dvoma pa bi 
bilo dobro podobno raziskavo opraviti še na primeru splošne evropske javnosti, saj so 
predstavniki turistične dejavnosti zaradi poklica morda bolj usmerjeni k prepoznavanju in 
osmišljanju destinacij. Razlike med tema dvema vzorcema bi lahko predstavili s primerjavo.  
Za tiste, ki sta jim blizu tako marketing kot turizem in ki želijo izvedeti več o tem, kaj popotnike 
spodbudi k obisku določene destinacije, bo tema raziskave vedno zanimiva in aktualna. 
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9 ZAKLJUČEK 
 
 
Vsak, ki se je v zadnjih letih sprehodil po središču Ljubljane, okoli Blejskega jezera, po Piranu 
ali Postojnski jami, po točkah, ki si jih v Sloveniji ogleda veliko turistov, lahko tudi brez 
statističnih podatkov ugotovi, da našo državo obišče res veliko tujcev. Temu pritrjujejo tudi 
uradne številke, ki beležijo prihode tujih turistov, zadnja leta pa beležijo predvsem rekorde. 
Uspeh destinacije ni naključje. Teorija, ki je na to temo precej obsežna, daje marketingu 
destinacij velik pomen, opredeljuje ga kot steber rasti destinacije, s katerim se destinacija loči 
in povzpne nad konkurente. A hkrati so avtorji pozorni pri opredeljevanju in omejevanju vpliva 
marketinga destinacij, saj naj bi imel velikokrat vpliv le nad izvajanjem promocije. Ima pa 
nadzor tudi nad znamko destinacije, ki pri potrošnikih, popotnikih, sproža čustvene koristi, 
pripomore k podobi destinacije in uspehu države.  
 
Raziskav avtorjev literature sta bili v preteklosti deležni tudi identiteta znamke destinacije in 
podoba destinacije, predvsem pri podobi se zdi, da v uporabi še ni njene ustaljene opredelitve, 
čeprav se avtorji strinjajo o njenem pomenu, ki vpliva na posameznikovo odločitev. Poleg 
turistov so predmet raziskav lahko tudi predstavniki turistične dejavnosti, ki so v turistično 
ponudbo nekoliko bolj vpeti, poleg tega pa imajo kot organizatorji potovanj, svetovalci, vodiči 
in podobno vpliv na odločitev posameznikov. Nanje smo se osredotočili tudi z našo raziskavo, 
v kateri smo ugotovili, da se je v preteklih letih podoba Slovenije kot turistične destinacije še 
izboljšala in danes dosega že zelo visoko oceno. Preverili smo tudi podobo na različnih 
segmentih in tako posebej analizirali, kako se podoba razlikuje med predstavniki sosednjih in 
oddaljenih držav ter kako podobo spremeni predhodni obisk Slovenije. Tu se je izkazalo, kot 
izhaja iz teorije, da obisk izboljša podobo destinacije na primeru mnogih komponent. To je 
spodbudna novica tudi zato, ker sporoča, da Slovenija v promocijskih sporočilih komunicira in 
daje realne obljube, ki ob stiku tujca z našo državo ne razočarajo in jih obiskovalci ob obisku 
tudi sami doživijo. Literatura pravi, da imajo sosednje države o destinaciji pogosto realnejše 
mnenje, zaradi česar se ob našem primeru raziskave postavlja vprašanje, ali imajo predstavniki 
bolj oddaljenih držav o Sloveniji celo nekoliko nadrealno mnenje. Na nekaterih komponentah 
podobe je njihova ocena namreč boljša od predstavnikov sosednjih držav.  
 
Izboljšana podoba seveda ni odvisna le od marketinških prizadevanj. Slovenija je v zadnjih 
dveh desetletjih naredila veliko premikov tudi na drugih področjih, kot sta npr. gospodarstvo 
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in šport. Vsaka novica o uspehu države, ki doseže turiste, pa vpliva tudi na podobo države kot 
destinacije. Zagotovo pa je uspeh turizma odvisen tudi od aktivnosti marketinga.  
 
Če se bo napredek slovenskega turizma še naprej stopnjeval s tako hitrostjo in se bo trend vse 
večjega števila obiskovalcev na leto nadaljeval, bo v prihodnje zanimivo spremljati, kako se bo 
Slovenija spopadla s prenasičenostjo turistov. Nekatere aktivnosti, da bi obiskovalce povabili 
tudi do bolj skritih kotičkov Slovenije, so že bile predstavljene, a na daljši rok dvomim, da bodo 
lahko razbremenile najbolj priljubljene točke. Prenasičenost morda res še ni tako blizu, 
natrpanost v času visoke turistične sezone pa že postaja realnost. Zanimivo bi bilo v prihodnje 
opazovati, kako bo povečan obseg turizma vplival tudi na podobo teh, ki destinacijo obiščejo.  
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Priloga A: Rezultati starejše raziskave  
 
Razlike v dojemanju podobe med predstavniki turistične dejavnosti nekoč z bližnjih in bolj oddaljenih trgov ter 
vseh skupaj (Konečnik 2005a, 273). 
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Priloga B: Anketni vprašalnik  
 
My name is Nika Savnik and I am a student at the Faculty of social sciences in Ljubljana, Slovenia. I am preparing 
my master’s thesis on the topic of destination marketing. 
 
The empirical research of my master’s thesis aims to evaluate what image people who work in tourism have about 
Slovenia as a tourist destination.  
 
This is why I am kindly asking you to participate in this survey as only you can give me some insight into the 
image of Slovenia in minds of foreign representatives. 
 
This survey is anonymous, all the collected data will be used confidently and exclusively for my master’s thesis. 
This questionnaire survey will take about 10 minutes to complete.  
 
Thank you very much! 
 
1. Have you ever heard about Slovenia in the past?  
Yes (filter vprašanje, pogoj za nadaljevanje) 
No 
 
2. Where is Slovenia geographically located? Please choose your answer using the map shown below:  
 
a) Slovenia is located in the south-eastern part of Europe - shown on point 1 on the map. Its neighbouring 
countries are Bulgaria, Republic of Macedonia, Montenegro, Hungary, Romania, Croatia, Bosnia and Herzegovina 
and Kosovo. 
b) Slovenia is located in the central part of Europe – shown on point 2 on the map. Its neighbouring countries 
are Austria, Italy, Hungary and Croatia. (filter vprašanje, pogoj za nadaljevanje) 
c) Slovenia is located in the eastern part of central Europe – shown on point 3 on the map. Its neighbouring 
countries are Czech Republic, Poland, Ukraine, Romania and Hungary. 
 
 
 
3. Have you ever visited Slovenia in the past?  
-Yes (nadaljuje na vprašanje 4) 
-No (nadaljuje na vprašanje 5) 
 
4. What was the purpose of your visit? (it is possible to choose more answers) 
a) Leisure 
b) I visited Slovenia on the invitation of the Slovenian tourist organisation 
c) Business trip  
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d) Visiting relatives, friends 
e) Other 
 
 
5. Statements describing characteristics of Slovenia as a tourist destination are written below. For each 
statement please evaluate to what extent you agree with it. Number 1 means you strongly disagree with a 
statement (Slovenia offers very little regarding that attribute) whereas 5 means you strongly agree with a 
statement (Slovenia offers that attribute to great extent). 
 
Good value for money 1 2 3 4 5 
Beautiful natural attractions 1 2 3 4 5 
Good climate 1 2 3 4 5 
Interesting cultural attractions  1 2 3 4 5 
Suitable accommodation 1 2 3 4 5 
Appealing local food (cuisine) 1 2 3 4 5 
Appealing local wine 1 2 3 4 5 
Great beaches 1 2 3 4 5 
Quality of infrastructure 1 2 3 4 5 
Personal safety and security 1 2 3 4 5 
Interesting historical attractions 1 2 3 4 5 
Unpolluted/unspoiled environment 1 2 3 4 5 
 
6. Statements describing characteristics of Slovenia as a tourist destination are written below. For each 
statement please evaluate to what extent you agree with it. Number 1 means you strongly disagree with a 
statement (Slovenia offers very little regarding that attribute) whereas 5 means you strongly agree with a 
statement (Slovenia offers that attribute to great extent). 
 
Good nightlife and entertainment 1 2 3 4 5 
Standard hygiene and cleanliness 1 2 3 4 5 
Interesting mountains and lakes 1 2 3 4 5 
A wide variety of recreational activities 1 2 3 4 5 
Good opportunities for adventures 1 2 3 4 5 
A wide variety of restaurants and bars 1 2 3 4 5 
Lovely towns and cities 1 2 3 4 5 
Beautiful greenery 1 2 3 4 5 
Modern health resorts 1 2 3 4 5 
Traditional events 1 2 3 4 5 
Interesting and friendly people 1 2 3 4 5 
 
7. Following characteristics describe general atmosphere of Slovenia as a tourist destination.   On each side 
of the 7-point scale shown below an opposite statement is placed. Please mark the point on the scale nearest 
your opinion. 
 
Unpleasant  1 2 3 4 5 6 7 Pleasant 
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Sleepy   1 2 3 4 5 6 7 Arousing 
Distressing  1 2 3 4 5 6 7 Relaxing 
Gloomy  1 2 3 5 5 6 7 Exciting  
 
 
 
8. In your opinion, what is the overall image of Slovenia as a tourist destination? On each side of the 7-point 
scale an opposite statement is placed. Please mark the point on the scale nearest your opinion. 
 
Very negative  1 2 3 4 5 6 7 Very positive 
 
 
9. Years ago Slovenia formed a brand of Slovenia, which, among other things, represents Slovenia as a 
tourist destination on foreign markets. Questions 9, 10 and 19 refer to the brand of tourist destination 
Slovenia. 
 
Have you ever noticed communication activities presenting Slovenia as a tourist destination (such as ads, videos, 
promotional materials, brochures, leaflets, promoted posts etc.)?  
a) Yes 
b) No 
c) Cannot remember 
 
10. Do you know and can you name the destination brand of Slovenia? 
a) Yes,    (please write down the name of the brand) 
b) No 
c) Cannot remember  
 
11. One of the destination brands listed below is the current brand of Slovenia discussed in questions 8 and 
9. Please, if you recognise the destination brand of Slovenia, mark it. If you do not recognize it, please mark 
the "I do not recognize the brand" option. 
 
a) Visit Slovenia 
b) On the sunny side of Alps 
c) I Feel Slovenia 
d) Slovenia invigorates  
e) The green piece of Europe  
f) I do not recognize Slovenian destination brand. 
 
12. Below are listed some identity characteristics of Slovenia and its inhabitants. On a 5-point scale please 
mark your agreement with each characteristic evaluating how well it describes Slovenia and Slovenians. 1 
stands for "I strongly disagree" and 5 stands for "I strongly agree". 
  
Slovenia is leaning towards nature 1 2 3 4 5 
Slovenia can be associated with organic development 1 2 3 4 5 
Slovenia can be associated with technological progress 1 2 3 4 5 
 
 
13. Are the following values important to Slovenians?  
 
family 1 2 3 4 5 
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health 1 2 3 4 5 
responsibility 1 2 3 4 5 
local environment 1 2 3 4 5 
 
 
14. Personality of Slovenians is perceived as:  
 
hardworking 1 2 3 4 5 
individualistically oriented 1 2 3 4 5 
driven by the desire to win recognition 1 2 3 4 5 
seeking a praise 1 2 3 4 5 
 
 
15. Slovenia has some distinctive advantages such as: 
  
well preserved nature 1 2 3 4 5 
a unique geographical location (between the Alps, Mediterranean and Pannonia lowland) 1 2 3 4 5 
much diversity on a small area 1 2 3 4 5 
interesting language and its dialects 1 2 3 4 5 
 
 
16. Slovenia wants to: 
 
promote quality of living 1 2 3 4 5 
promote staying in contact with nature 1 2 3 4 5 
 
 
 
17. All of the following questions are asked to identify your demographic characteristics: 
Your gender is identified as 
Female 
Male 
 
18. What is your age?  
a) 16-34 years 
b) 35-49 year 
c) 50-64 years 
d) 64 and more  
 
19. What is the highest education degree or level of school you have completed? 
a) Primary education 
b) Secondary education 
c) Specialised and professional school  
d) Graduate school (Bachelor) 
e) Postgraduate school (Master’s degree, PhD) 
 
20. What is your current employment status? 
a) employed or part-time employed 
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b) unemployed 
c) working student 
d) retired 
 
21.Working field or type of company you work in: 
a) Tour operator, travel agency 
b) Tourist organisation 
c) Other (airline company, hotel management etc.) 
 
22.What is your job title?  
a) President or owner 
b) General manager 
c) Operations manager 
d) Marketing manager/director 
e) Worker/employee (consultant, sales manager etc.) 
f) Other 
 
23. Your country of origin is:  
Austria 
Belgium 
Bulgaria  
Croatia  
Cyprus  
Denmark  
Estonia  
Finland  
Germany  
Greece  
Hungary  
Ireland  
Italy  
Latvia  
Luxembourg  
Malta  
Netherlands  
Portugal  
Romania  
Spain  
Sweden  
United Kingdom  
Other: please specify which country   
 
You have finished the survey. Thank you so much! 
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Priloga C: Analiza anketnega vprašalnika – sumarnik  
 
Q1 Have you ever heard about Slovenia in the past?  
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Yes) 155 95% 95% 95% 
  2 (No) 9 5% 5% 100% 
Veljavni Skupaj 164 100% 100%   
 
 
Q2 
Where is Slovenia geographically located? Please choose your answer using the map shown 
below:   
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  
1 (1: Slovenia is located in the 
south-eastern part of Europe - 
shown on point 1 on the map. Its 
neighboring countries are 
Bulgaria, Republic of Macedonia, 
Montenegro, Hungary, Romania, 
Croatia, Bosnia and Herzegovina 
and Kosovo. ) 11 7% 7% 7% 
  
2 (2: Slovenia is located in the 
central part of Europe – shown on 
point 2 on the map. Its neighboring 
countries are Austria, Italy, 
Hungary and Croatia. ) 121 74% 78% 85% 
  
3 (3: Slovenia is located in the 
eastern part of central Europe – 
shown on point 3 on the map. Its 
neighboring countries are Czech 
Republic, Poland, Ukraine, 
Romania and Hungary.) 23 14% 15% 100% 
Veljavni Skupaj 155 95% 100%   
 
Q3 Have you ever visited Slovenia in the past?  
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Yes) 58 35% 48% 48% 
  2 (No) 63 38% 52% 100% 
Veljavni Skupaj 121 74% 100%   
 
Q4 What was the purpose of your visit? 
  Podvprašanja Enote Navedbe 
    Frekvence Veljavni 
% - 
Veljavni Ustrezni 
% - 
Ustrezni Frekvence % 
Q4a Leisure 42 58 72% 164 26% 42 58% 
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Q4b 
I visited 
Slovenia on the 
invitation of 
the Slovenian 
tourist 
organization 7 58 12% 164 4% 7 10% 
Q4c Business trip  11 58 19% 164 7% 11 15% 
Q4d 
Visiting 
relatives, 
friends 2 58 3% 164 1% 2 3% 
Q4e Other 11 58 19% 164 7% 11 15% 
  SKUPAJ   58   164   73 100% 
 
 
Q5 Statements describing characteristics of Slovenia as a tourist destination are written below (in 
questions 6 and 7). For each statement please evaluate to what extent you agree with it. Number 1 
means you strongly disagree with a statement (Slovenia offers very little regarding that attribute) 
whereas 5 means you strongly agree with a statement (Slovenia offers that attribute to great 
extent).     
  
Podvprašanja Odgovori 
Veljav
ni 
Št. 
en
ot 
Povpre
čje 
Std. 
Odkl
on 
  
  
1 
Strong
ly 
disagr
ee  
2 
Disagr
ee 
3 
Neutr
al 
4 
Agr
ee 
5 
Strong
ly 
agree  
Skup
aj        
Q5
a 
Good value for 
money 
3 2 32 63 21 121 121 16
4 
3,81 
 
0,83 
2% 2% 26% 52% 17% 
100
% 
Q5
b 
Beautiful natural 
attractions 
2 0 8 43 68 121 121 16
4 
4,45 
 
0,76 
2% 0% 7% 36% 56% 
100
% 
Q5
c 
Good climate 1 3 23 67 27 121 121 16
4 
3,97 
 
0,77 
1% 2% 19% 55% 22% 
100
% 
Q5
d 
Interesting 
cultural 
attractions 
2 2 31 59 27 121 121 16
4 
3,89 
 
0,83 
2% 2% 26% 49% 22% 
100
% 
Q5
e 
Suitable 
accommodation 
1 0 42 62 16 121 121 16
4 
3,77 0,71 
1% 0% 35% 51% 13% 
100
% 
Q5
f 
Appealing local 
food (cuisine) 
1 5 51 52 12 121 121 16
4 
3,58 
 
0,76 
1% 4% 42% 43% 10% 
100
% 
Q5
g 
Appealing local 
wine 
3 4 62 41 11 121 121 16
4 
3,44 
 
0,81 
2% 3% 51% 34% 9% 
100
% 
Great beaches 8 14 63 27 9 121 121 3,13 0,94 
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Q5
h 7% 12% 52% 22% 7% 
100
% 
16
4 
 
Q5
i 
Quality of 
infrastructure 
0 3 53 54 11 121 121 16
4 
3,61 
 
0,69 
0% 2% 44% 45% 9% 
100
% 
Q5
j 
Personal safety 
and security 
1 2 36 48 34 121 121 16
4 
3,93 
 
0,85 
1% 2% 30% 40% 28% 
100
% 
Q5
k 
Interesting 
historical 
attractions 
1 3 29 65 23 121 121 16
4 
3,88 
 
0,77 
1% 2% 24% 54% 19% 
100
% 
Q5
l 
Unpolluted/unsp
oiled 
environment 
1 1 18 65 36 121 121 16
4 
4,11 
 
0,74 
1% 1% 15% 54% 30% 
100
% 
 
 
Q6 Statements describing characteristics of Slovenia as a tourist destination are written 
below. For each statement please evaluate to what extent you agree with it. Number 1 
means you strongly disagree with a statement (Slovenia offers very little regarding that 
attribute) whereas 5 means you strongly agree with a statement (Slovenia offers that 
attribute to great extent).     
  
  Podvpraša
nja 
Odgovori Veljav
ni 
Št. 
eno
t 
Povpreč
je 
Std. 
Odklo
n 
    1 
Strongl
y 
disagre
e  
2 
Disagr
ee 
3 
Neutr
al 
4 
Agre
e 
5 
Strong
ly 
agree  
Skup
aj 
        
Q6
a 
Good 
nightlife 
and 
entertainm
ent 
2 3 69 34 8 116 116 16
4 
3,37 
 
0,73 
2% 3% 59% 29% 7% 100% 
Q6
b 
Standard 
hygiene 
and 
cleanliness 
1 1 32 62 21 117 117 16
4 
3,87 
 
0,74 
1% 1% 27% 53% 18% 100% 
Q6
c 
Interesting 
mountains 
and lakes 
1 0 15 36 63 115 115 16
4 
4,39 
 
0,78 
1% 0% 13% 31% 55% 100% 
Q6
d 
A wide 
variety of 
recreationa
l activities 
0 1 40 40 32 113 113 16
4 
3,92 
 
0,82 
0% 1% 35% 35% 28% 100% 
Q6
e 
Good 
opportuniti
es for 
adventures 
0 1 25 42 44 112 112 16
4 
4,15 
 
0,8 
0% 1% 22% 38% 39% 100% 
1 3 44 51 16 115 115 3,68 0,78 
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Q6
f 
A wide 
variety of 
restaurants 
and bars 
1% 3% 38% 44% 14% 100% 16
4 
 
Q6
g 
Lovely 
towns and 
cities 
1 2 14 58 40 115 115 16
4 
4,18 
 
0,77 
1% 2% 12% 50% 35% 100% 
Q6
h 
Beautiful 
greenery 
1 0 16 46 52 115 115 16
4 
4,29 
 
0,77 
1% 0% 14% 40% 45% 100% 
Q6
i 
Modern 
health 
resorts 
0 2 63 42 5 112 112 16
4 
3,45 
 
0,61 
0% 2% 56% 38% 4% 100% 
Q6
j 
Traditional 
events 
1 2 47 52 13 115 115 16
4 
3,65 
 
0,74 
1% 2% 41% 45% 11% 100% 
Q6
k 
Interesting 
and 
friendly 
people 
1 1 27 56 30 115 115 16
4 
3,99 
 
0,78 
1% 1% 23% 49% 26% 100% 
 
Q7 Following characteristics describe general atmosphere of Slovenia as a tourist destination. On each 
side of the 7-point scale shown below an opposite statement is placed. Please mark the point on the 
scale nearest your opinion.  
  Podvprašan
ja 
Odgovori Veljav
ni 
Št. 
eno
t 
Povprečj
e 
Std. 
Odklo
n 
    1 2 3 4 5 6 7 Skupa
j 
        
Q7
a 
Unpleasant  3 2 0 13 12 44 47 121 121 164 5,90 
 
1,34 
2
% 
2
% 
0
% 
11
% 
10
% 
36
% 
39
% 
100% 
Q7
b 
Sleepy  3 1 3 32 39 29 14 121 121 164 5,04 
 
1,24 
2
% 
1
% 
2
% 
26
% 
32
% 
24
% 
12
% 
100% 
Q7
c 
Distressing  3 2 5 17 17 48 29 121 121 164 5,52 
 
1,4 
2
% 
2
% 
4
% 
14
% 
14
% 
40
% 
24
% 
100% 
Q7
d 
Gloomy 7 2 8 19 24 40 21 121 121 164 5,12 
 
1,59 
6
% 
2
% 
7
% 
16
% 
20
% 
33
% 
17
% 
100% 
 
Q8 In your opinion, what is the overall image of Slovenia as a tourist destination? On each side of the 
7-point scale an opposite statement is placed. Please mark the point on the scale nearest your 
opinion.     
  Podvprašanj
a 
Odgovori Veljav
ni 
Št. 
eno
t 
Povprečj
e 
Std. 
Odklo
n 
    1 2 3 4 5 6 7 Skupa
j 
        
2 0 2 8 20 58 31 121 121 164 6,00 1,11 
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Q8
a 
Very 
negative  
2
% 
0
% 
2
% 
7
% 
17
% 
48
% 
26
% 
100%  
 
Q9 
Years ago Slovenia formed a brand of Slovenia, which, among other things, represents 
Slovenia as a tourist destination on foreign markets. Questions 9, 10 and 11 refer to the brand 
of tourist destination Slovenia. Have you ever noticed any communication activities 
presenting Slovenia as a tourist destination (such as ads, videos, promotional materials, 
brochures, leaflets, promoted posts etc.)?  
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Yes) 68 41% 56,7% 56% 
  2 (No) 31 19% 25% 82% 
  3 ( Cannot remember) 22 13% 18,3% 100% 
Veljavni Skupaj 121 74% 100%   
 
Q10 Do you know and can you name the destination brand of Slovenia?     
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  
1 (Yes, please write down the 
name of the brand:) 33 20% 27,5% 27% 
  2 (No) 48 29% 39,2% 67% 
  3 (Cannot remember) 40 24% 33,3% 100% 
Veljavni Skupaj 121 74% 100%   
 
Q10_1_text Q9 (Yes, please write down the name of the brand: ) 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  feel the love 1 1% 3% 3% 
  i feel slovenia 11 7% 33% 36% 
  i feel slovenia (?) 1 1% 3% 39% 
  green destination 1 1% 3% 42% 
  visit slovenia 1 1% 3% 45% 
  sloveina 1 1% 3% 48% 
  love 1 1% 3% 52% 
  amigos 1 1% 3% 55% 
  slovenia 6 4% 18% 73% 
  i feel love 1 1% 3% 76% 
  zagreb 1 1% 3% 79% 
  lake bled 1 1% 3% 82% 
  green slovenia 1 1% 3% 85% 
  slovenian tourist board 1 1% 3% 88% 
  i lovd slovenia 1 1% 3% 91% 
  lyubliana 1 1% 3% 94% 
  bled 1 1% 3% 97% 
  iloveslovenia 1 1% 3% 100% 
Veljavni Skupaj 33 20% 100%   
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Q11 
One of the destination brands listed below is the current brand of Slovenia discussed in 
questions 8 and 9. Please, if you recognize the destination brand of Slovenia, mark it. If you 
do not recognize it, please mark the "I do not recognize the brand" option.     
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Visit Slovenia) 18 11% 14,2% 15% 
  2 (On the sunny side of Alps) 3 2% 2,5% 17% 
  3 (I Feel Slovenia) 47 29% 39,2% 56% 
  4 (Slovenia invigorates) 0 0% 0% 56% 
  5 (The green piece of Europe) 4 2% 3,3% 60% 
  
6 (I do not recognize 
Slovenian destination brand) 49 30% 40,8% 100% 
Veljavni Skupaj 121 74% 100%   
 
Q12 Below are listed some identity characteristics of Slovenia and its inhabitants. On a 5-point scale 
please mark your agreement with each characteristic evaluating how well it describes Slovenia 
and Slovenians. 1 stands for "I strongly disagree" and 5 stands for "I strongly agree". 
  Podvpraša
nja 
Odgovori Veljav
ni 
Št. 
eno
t 
Povpreč
je 
Std. 
Odklo
n 
    1 
Strongl
y 
disagre
e  
2 
Disagr
ee 
3 
Neutr
al 
4 
Agre
e 
5 
Strong
ly 
agree 
Skup
aj 
        
Q12
a 
Slovenia is 
leaning 
towards 
nature 
1 0 22 53 44 120 120 16
4 
4,16 0,78 
1% 0% 18% 44% 37% 100
% 
Q12
b 
Slovenia 
can be 
associated 
with 
organic 
developme
nt 
1 3 53 48 15 120 120 16
4 
3,61 0,77 
1% 3% 44% 40% 13% 100
% 
Q12
c 
Slovenia 
can be 
associated 
with 
technologi
cal 
progress 
3 12 78 25 2 120 120 16
4 
3,09 0,69 
3% 10% 65% 21% 2% 100
% 
 
Q13   Are the following values important to Slovenians?  
  Podvpraša
nja 
Odgovori Veljav
ni 
Št. 
en
ot 
Povpreč
je 
Std. 
Odkl
on 
    1 
Strong
ly 
2 
Disagr
ee 
3 
Neutr
al 
4 
Agre
e 
5 Skup
aj 
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disagr
ee 
Strong
ly 
agree 
Q13a family 1 1 32 62 24 120 120 16
4 
3,89 0,75 
1% 1% 27% 52% 20% 100
% 
Q13b health 1 0 37 61 21 120 120 16
4 
3,84 0,73 
1% 0% 31% 51% 18% 100
% 
Q13c responsibil
ity 
1 0 43 59 17 120 120 16
4 
3,76 0,72 
1% 0% 36% 49% 14% 100
% 
Q133
d 
local 
environme
nt 
1 1 21 60 37 120 120 16
4 
4,09 0,77 
1% 1% 18% 50% 31% 100
% 
 
 
Q14 Personality of Slovenians is perceived as:  
  Podvprašanja Odgovori Veljav
ni 
Št. 
en
ot 
Povpre
čje 
Std. 
Odkl
on 
    1 
Strong
ly 
disagr
ee 
2 
Disagr
ee 
3 
Neutr
al 
4 
Agr
ee 
5 
Strong
ly 
agree 
Skup
aj 
        
Q14
a 
hardworking 1 1 42 57 19 120 120 16
4 
3,77 0,75 
1% 1% 35% 48% 16% 100
% 
Q14
b 
individualistic
ally oriented 
3 11 77 26 3 120 120 16
4 
3,13 0,7 
3% 9% 64% 22% 3% 100
% 
Q14
c 
driven by the 
desire to win 
recognition 
1 7 64 40 8 120 120 16
4 
3,39 0,74 
1% 6% 53% 33% 7% 100
% 
Q14
d 
seeking a 
praise 
1 8 79 30 2 120 120 16
4 
3,2 0,62 
1% 7% 66% 25% 2% 100
% 
 
Q15 Slovenia has some distinctive advantages such as:     
  Podvprašan
ja 
Odgovori Veljav
ni 
Št. 
en
ot 
Povpreč
je 
Std. 
Odkl
on 
    1 
Strong
ly 
disagr
ee 
2 
Disagr
ee 
3 
Neutr
al 
4 
Agre
e 
5 
Strong
ly 
agree 
Skup
aj 
        
1 0 8 61 50 120 120 4,33 0,68 
  100 
Q15
a 
well 
preserved 
nature 
1% 0% 7% 51% 42% 100
% 
16
4 
Q15
b 
a unique 
geographic
al location 
(between 
the Alps, 
Mediterran
ean and 
Pannonia 
lowland) 
2 0 13 53 52 120 120 16
4 
4,28 0,79 
2% 0% 11% 44% 43% 100
% 
Q15
c 
much 
diversity on 
a small area 
1 1 15 65 38 120 120 16
4 
4,15 0,73 
1% 1% 13% 54% 32% 100
% 
Q15
d 
interesting 
language 
and its 
dialects 
0 6 65 37 12 120 120 16
4 
3,46 0,74 
0% 5% 54% 31% 10% 100
% 
 
Q1
6 
Slovenia wants to:     
  Podvpraša
nja 
Odgovori Veljav
ni 
Št. 
en
ot 
Povpre
čje 
Std. 
Odkl
on 
    1Stron
gly 
disagre
e 
2Disagr
ee 
3Neut
ral 
4Agr
ee 
5Stron
gly 
agree 
Skup
aj 
        
Q16
a 
promote 
quality of 
living 
2 0 29 64 25 120 120 16
4 
3,92 0,77 
2% 0% 24% 53% 21% 100
% 
Q16
b 
promote 
staying in 
contact 
with 
nature 
1 0 17 66 36 120 120 16
4 
4,13 0,71 
1% 0% 14% 55% 30% 100
% 
 
Q17 
All of the following questions are asked to identify your demographic characteristics. Your 
gender is identified as: 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Female) 79 48% 66% 66% 
  2 (Male) 41 25% 34% 100% 
Veljavni Skupaj 120 73% 100%   
 
Q18 What is your age?  
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 ( 16-34 years) 22 13% 18% 18% 
  2 ( 35-49 year) 47 29% 39% 58% 
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  3 ( 50-64 years) 34 21% 28% 86% 
  4 ( 65 and more ) 17 10% 14% 100% 
Veljavni Skupaj 120 73% 100%   
 
Q19 What is the highest education degree or level of school you have completed? 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (Primary education) 0 0% 0% 0% 
  2 (Secondary education) 6 4% 5% 5% 
  
3 (Specialized and 
professional school) 20 12% 17% 22% 
  4 (Graduate school (Bachelor)) 55 34% 46% 68% 
  
5 (Postgraduate school 
(Master’s degree, PhD)) 39 24% 33% 100% 
Veljavni Skupaj 120 73% 100%   
 
Q20 What is your current employment status? 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  
1 ( employed or part-time 
employed ) 110 67% 92% 92% 
  2 ( unemployed) 1 1% 1% 93% 
  3 ((working) student) 4 2% 3% 96% 
  4 ( retired) 5 3% 4% 100% 
Veljavni Skupaj 120 73% 100%   
 
Q21 Working field or type of company you work in:     
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  
1 (Tour operator, travel 
agency) 52 32% 43,3% 43% 
  2 (Tourist organization) 39 24% 32,5% 76% 
  
3 (Other (Airline company, 
hotel management etc.)) please 
specify) 29 18% 24,2% 100% 
Veljavni Skupaj 120 73% 100%   
 
Q22 What is your job title?  
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  1 (President or owner) 26 16% 22% 22% 
  2 (General manager) 8 5% 7% 28% 
  3 (Operations manager) 11 7% 9% 38% 
  4 (Marketing manager) 8 5% 7% 44% 
  
5 (Worker/employee 
(consultant, sales manager etc.) 44 27% 37% 81% 
  6 (Other) 23 14% 19% 100% 
Veljavni Skupaj 120 73% 100%   
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Q23 Your country of origin is: 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  Austria 7 5,8 5,8 5,8 
  Belgium 7 5,8 5,8 11,7 
  Bulgaria 1 ,8 ,8 12,5 
  Croatia 1 ,8 ,8 13,3 
  Cyprus 4 3,3 3,3 16,7 
  Denmark  1 ,8 ,8 17,5 
  Estonia  7 5,8 5,8 23,3 
  Finland  1 ,8 ,8 24,2 
  Germany  1 ,8 ,8 25,0 
  Greece  2 1,7 1,7 26,7 
  Hungary  10 8,3 8,3 35,0 
  Ireland  2 1,7 1,7 36,7 
  Italy  7 5,8 5,8 42,5 
  Latvia  1 ,8 ,8 43,3 
  Luxembourg  1 ,8 ,8 44,2 
  Malta  22 18,3 18,3 62,5 
  Netherlands  4 3,3 3,3 65,8 
  Portugal  23 19,2 19,2 85,0 
  Romania  4 3,3 3,3 88,3 
  Spain  4 3,3 3,3 91,7 
  Sweden  2 1,7 1,7 93,3 
  United Kingdom  5 4,2 4,2 97,5 
  
Other, please specify which 
country 3 2,5 2,5 100,0 
Veljavni Skupaj 120 100,0 100,0   
 
Q18_2_text Q18 (other country, please specify which country ) 
  Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa 
  italy 1 1% 100% 100% 
Veljavni Skupaj 1 1% 100%   
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Priloga Č: Analiza vseh rezultatov – podoba in njene komponente  
 
Podatki kažejo, da je splošna podoba Slovenije kot turistične destinacije danes zelo pozitivna, saj je na lestvici od 
1 do 7 dosegla povprečje 5,83. Najbolje so bile ocenjene zaznavne komponente (lestvica od ena do pet) kot so 
čudovite naravne znamenitosti (4,45), zanimive gore in jezera (4,39), čudovito zeleno okolje (4,29), prijetna mesta 
in vasi (4,18), dobre priložnosti za dogodivščine (4,15) in neonesnaženo in neokrnjeno okolje (4,11). Najslabše 
ocenjene so bile čudovite plaže (3,12), pestro nočno življenje in zabava (3,37), mikavno lokalno vino (3,44) in 
moderna zdravilišča (3,45). Na lestvici od 1 do 7 sta bili najbolje ocenjeni čustveni komponenti, ki vzdušje v 
Sloveniji opredeljujeta kot prijetno (5,9) in sproščujoče (5,52). Vsi rezultati so prikazani v Tabeli 7.1.  
 
Ob primerjavi sedanjih rezultatov s tistimi iz leta 2001 ugotovimo, da so se povprečja na lestvici od 1 do 5 
spremenila na skoraj vseh komponentah. Izboljšala se je splošna podoba destinacije (+ 0,78) in 16 drugih povprečij 
zaznavnih komponent, ki so prikazane v Tabeli 7.1. Z največjo pozitivno razliko izstopajo predvsem kakovostna 
infrastruktura (+ 0,63), zanimive kulturne znamenitosti (+ 0,57), neonesnaženo in neokrnjeno okolje (+ 0,55) in 
osebna varnost (+ 0,45).  
 
Tri od štirih komponent podobe, ki so že pred leti dosegle najvišjo povprečno oceno in so najvišjo oceno ohranile 
tudi tokrat (čudovite naravne znamenitosti, zanimive gore in jezera, čudovito zeleno okolje) večje razlike v 
povprečni oceni, s katero bi lahko rekli, da se je podoba spremenila ali izboljšala, niso dosegle. To kaže, da boljša 
kot je podoba, počasneje se  izboljšuje. Čudovite naravne znamenitosti so na primer že v starejši raziskavi dosegle 
povprečno oceno 4,26, sedaj pa povprečno oceno kar 4,45.  
 
Je pa do večje negativne razlike prišlo pri zaznavni komponenti podobe, ki je bila pred leti med najbolje 
ocenjenimi, in sicer zanimivi in prijazni ljudje. Ta je leta 2001 dosegla povprečno oceno 4,42, v tokratni raziskavi 
pa le 3,99 (- 0,43). To je edina komponenta, kateri se je povprečna ocena sploh znižala.  
 
Do pozitivnih razlik je sicer prišlo tudi pri čustvenih komponentah, ki so bile ocenjene na sedemstopenjski lestvici. 
Za 0,67 se je povečala povprečna ocena, s katero so anketiranci vzdušje označili kot prijetno. In čeprav 
komponenta zaspano – vznemirljivo ni med najbolje ocenjenimi v primerjavi z ostalimi čustvenimi 
komponentami, je povprečna ocena glede na prejšnjo raziskavo dosegla večjo pozitivno rast (+ 0,60), kar kaže, da 
je podoba Slovenija za turiste danes manj zaspana in vznemirljivejša.  
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Priloga D: Analiza rezultatov sosednjih in ostalih držav 
 
Skupek predstavnikov sosednjih držav, Avstrije, Italije, Hrvaške in Madžarske je v tokratni raziskavi predstavljal 
vzorec, ki je bil analiziran ločeno in primerjan z rezultati vzorca ostalih, ne sosednjih držav. Izkazalo se je, da je 
razlika povprečne ocene splošne podobe na analiziranih vzorcih zelo majhna. Anketiranci sosednjih držav so 
splošno podobo na sedemstopenjski lestvici ocenili s 5,76, anketiranci bolj oddaljenih držav pa 5,85. Zanimivo je, 
da so podobo bolje ocenili predstavniki držav, ki so od nas bolj oddaljeni (rezultati ankete so v Prilogi G). 
Najprej si podrobneje poglejmo podatke sosednjih držav.   
 
Predstavniki sosednjih držav so tokrat najbolje ocenili čudovite naravne znamenitosti (4,56) in prijetna mesta in 
vasi ter zanimive gore in jezera (oboje 4,48). Najnižjo oceno pa so dobili čudovite plaže (3,28) ter pestro nočno 
življenje in zabava (3,48). Vzdušje so ocenili kot prijetno in sproščujoče (5,68).   
 
Tudi predstavniki ostalih držav so najbolje ocenili čudovite naravne znamenitosti (4,42), sledijo zanimive gore in 
jezera (4,36) ter čudovito zeleno okolje (4,26). Najnižjo oceno so tudi tu dobili čudovite plaže (3,08) ter pestro 
nočno življenje in zabava (3,35), kar kaže, da ti dve komponenti izstopata in Slovenija po njih ni prepoznavna. 
Čeprav je ocenjevanje subjektivno, velja opomniti, da plaže in zabavno nočno življenje tudi v Sloveniji niso 
prepoznane kot najboljše in ju kot take Slovenija niti ni izpostavljala v promocijskih sporočilih. Vzdušje je bilo s 
5,96 ocenjeno kot zelo prijetno.  
 
Ob primerjavi povprečja sosednjih in ostalih držav na istem vzorcu sedanje raziskave lahko dovolj velike razlike, 
ki kažejo na drugačno dojemanje podobe, ugotovimo le na primeru 4 komponent, in sicer predstavniki sosednjih 
držav so prijetna mesta in vasi, osebno varnost in široko izbiro barov in restavracij ocenili z vsaj 0,20 boljšo 
povprečno oceno kot predstavniki ostalih držav. Slednji pa so bistveno bolje kot sosednji predstavniki ocenili 
zanimive zgodovinske znamenitosti. Tudi na primeru čustvenih komponent je na dveh primerih razlika vsaj 0,25, 
in sicer predstavniki oddaljenih držav imajo boljšo podobo o prijetnem in vznemirljivem vzdušju. Povprečne ocene 
v večini komponent pa kažejo, da so razlike med sosednjimi in oddaljenimi državami majhne. V primeru ostali 
zaznavnih komponent so bili predstavniki vseh držav najbolj podobnega mnenja na primeru zanimivih in prijaznih 
ljudi, široki izbiri rekreacijskih možnosti, mikavni lokalni kulinariki, dobrih priložnostih za dogodivščine in 
primerno nastanitvijo, kjer so bile razlike v povprečni oceni najmanjše in v nekaterih primerih res zelo majhne (od 
0,01 do 0,04).  
 
PRIMERJAVA PODATKOV S PRETEKLO RAZISKAVO  
Ob primerjavi rezultatov starejše raziskave in sedanje, opazimo, da je na primeru sosednjih in bolj oddaljenih 
držav v večini raziskovanih komponent podobe prišlo do izboljšanja vrednotenja podobe. Splošna podoba se je pri 
sosednjih državah izboljšala za 0,6, pri bolj oddaljenih pa za 0,84.  
 
Pri sosednjih državah se je na lestvici od 1 do 5 za vsaj 0,2 povprečna ocena posameznih zaznavnih komponent 
zvišala na 17 primerih, največ za neonesnaženo in neokrnjeno okolje (+ 0,68) in zanimive kulturne znamenitosti 
(+ 0,56). Na primeru treh zaznavnih komponent se je povprečna ocena poslabšala, in sicer najbolj mikavna lokalna 
kulinarika in mikavna lokalna vina (oboje - 0,52), povprečna ocena se je zmanjšala tudi za zanimive in prijazne 
ljudi (- 0,44). Vzdušje so ocenili kot  prijetnejše (+ 0,44), a manj vznemirljivo (- 0,38) kot pred skoraj 20 leti.  
Tudi ob primerjavi sedanjih in preteklih rezultatov povprečne ocene predstavnikov bolj oddaljenih držav 
ugotovimo, da se kaže trend izboljšanja podobe, saj se je povprečna ocena tu zvišala na kar 18 primerih zaznavnih 
komponent. Največ pri dveh indikatorjih kakovosti, ki sta kakovostna infrastruktura (+ 0,72) in primerna 
namestitev (+ 0,57) ter zanimive kulturne znamenitosti (+ 0,57). Dvema zaznavnima komponentama se je ocena 
znižala za več kot 0,2. Tokrat so bili slabše ocenjeni zanimivi in prijazni ljudje (- 0,43) ter zanimive tradicionalne 
prireditve (- 0,33).  
 
Zanimivo je, da so sosednje države lokalno kulinariko in vino tokrat ocenile slabše (- 0,52), ocena oddaljenih držav 
pa se v vseh teh letih ni spremenila in ostaja popolnoma ista. Če so predstavniki sosednjih držav vznemirljivo 
vzdušje tokrat ocenili slabše (- 0,38), so ga predstavniki ostalih držav ocenili veliko bolje (+ 0,89), ocena bolj 
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oddaljenih držav presega oceno sosednjih držav.  
 
Sledi še primerjava podatkov, da bi ugotovili, kje so med sosednjimi in ostalimi državami bile nekoč največje 
razlike in kje so razlike v dojemanju podobe danes. V raziskavi leta 2001 so se največje razlike pokazale pri 
vrednotenju mikavne lokalne kulinarike in vin, primerne nastanitve in osebne varnosti, v vseh primerih je bilo 
mnenje sosednjih držav precej boljše. Enakega ali skoraj enakega mnenja pa so bile vse države glede širokih 
možnosti za rekreacijske aktivnosti, dobrih priložnosti za dogodivščine in zanimivih in prijaznih ljudi. Pri čustveni 
komponenti so se države najbolj strinjale o prijetnem, najmanj pa o vznemirljivem vzdušju. Danes so pri zaznavnih 
komponentah med raziskanima skupinama največje razlike v dojemanju podobe pojavljajo pri prijetnih mestih in 
vaseh, široki izbiri barov in restavracij in osebni varnosti, v vseh primerih je tudi danes boljše mnenje sosednjih 
držav. Najmanjše razlike se danes pojavljajo pri mikavni lokalni kulinariki, pri kateri so sosednje države precej 
poslabšale mnenje (mnenje ostalih držav pa se ni spremenilo), čudovitih plažah, široki izbiri rekreacijskih 
aktivnosti in pri zanimivih in prijaznih ljudeh, kjer se je mnenje obeh skupin ujemalo že leta 2001, le da je bila 
ocena takrat precej bolj pozitivna.  
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Priloga E: Analiza, kako na podobo vpliva obisk destinacije 
 
Kot izhaja iz ugotovitev predhodnih raziskav, tudi iz te, ki jo je pred leti izvedla gospa Konečnik (2005a in 2005b) 
in na katero opiram prvi del empirične raziskave, predhodni obisk destinacije vpliva na zaznavanje podobe 
destinacije. Da bi preverili, na kaj je imel obisk vpliv na vzorcu, ki ga raziskujemo tokrat, smo primerjali podatke 
anketirancev, ki so Slovenijo že obiskali, in podatke tistih, ki je niso.  
 
V našem vzorcu je bilo 48,3 % predstavnikov, ki so Slovenijo že obiskali, in 51,7 %, ki je niso. Najpogostejši 
razlog za obisk med tistimi, ki so v Sloveniji že bili, je bilo uživanje v prostem času (57,2 %), 15,1 % jih je državo 
obiskalo iz poslovnih razlogov, 9,6 % pa je v Slovenijo prišlo na povabilo Slovenske turistične organizacije. Nekaj 
jih je v Sloveniji obiskalo prijatelje in družino (2,7 %), ostali pa so za obisk imeli druge razloge.  
 
Ob analizi zaznavnih značilnosti, ki so jih ocenjevali anketiranci, je kar 20 takih, kjer je razlika med skupinama 
vsaj 0,20 in je prišlo do večje pozitivne spremembe v vrednotenju komponent podobe na primeru skupine 
predstavnikov, ki so Slovenijo že obiskali (rezultati ankete so v Prilogi H). Največja razlika v povprečni oceni je 
vidna pri osebni varnosti (+ 0,73), standardni higieni in čistoči (+ 0,60), kakovostni infrastrukturi in široki izbiri 
barov in restavracij (oboje + 0,49), neonesnaženem in neokrnjenem okolju (+ 0,55), čudovitem zelenem okolju ter 
prijetnih mestih in vaseh (oboje + 0,44). Z obiskom so se najbolj izboljšale značilnosti, ki lahko pozitivno vplivajo 
na počutje obiskovalcev (varnost, zadovoljstvo z infrastrukturo nastanitve in izbiro restavracij). Izboljša se tudi 
mnenje o okolici, ki jo obiskovalec doživi in tako opazi neonesnaženost, občuduje mesta, naravo. Z obiskom se je 
precej izboljšalo tudi vrednotenje lokalne hrane (+ 0,26) in vina (+ 0,38), ki ju druga skupina ocenjuje precej slabo. 
Zanimivo je še, da anketiranci po obisku bolje ocenjujejo dobro vrednost za denar (+ 0,37), kar lahko razlagamo 
kot njihovo zadovoljstvo z razmerjem med ceno in obljubo, ki jo destinacija daje.  
 
V sedanji raziskavi in primerjavi skupine, ki je državo obiskala, s tisto, ki je ni, velja izpostaviti še podatek, da se 
mnenje tistih, ki Slovenijo z obiskom bolje spoznajo, izboljša tudi v primeru zanimivih in prijaznih ljudi, torej 
domačinov (+ 0,34). Kaže, da domačini v stiku z obiskovalci naredijo dober vtis (obiskovalci jih ocenjujejo s 
4,17), medtem ko v tujini in na primeru tistih, ki Slovenije še niso obiskali, Slovenci nismo na tako dobrem glasu 
(3,83). To bi lahko pojasnili tudi s tem, da je Slovencev številčno malo in je zato malo tudi možnosti, da bi 
anketiranci v tujini z njimi prišli v stik. Vseeno je zanimiv podatek, da so v raziskavi leta 2001 zanimive in prijazne 
ljudi celo nekoliko bolje ocenili tisti, ki države prej niso obiskali (4,45), kot tisti, ki so jo (4,38) (Konečnik, 2005 
b, str. 116). Podoba Slovencev se je v zadnjih 18 letih torej poslabšala.  
 
Glede na sedanjo raziskavo se pri nekaterih zaznavnih komponentah povprečna ocena z obiskom ni zvišala kaj 
dosti. Če vsebinsko pogledamo, katere so te značilnosti, lahko ugotovimo, da so pravzaprav res tiste, kjer Slovenija 
ali ne izstopa ali pa jih ne izpostavlja. To so na primer čudovite plaže (+ 0,06), pestro nočno življenje in zabava 
(+ 0,12) in tradicionalne prireditve (0). Slednje so bile slabo, takrat se je sicer mnenje o tradicionalnih prireditvah 
ob obisku poslabšalo, ocenjene že v raziskavi leta 2001. Avtorica je takrat pojasnila, da mogoče navad in običajev 
ne znamo predstaviti na zanimiv način (Konečnik, 2005 b, str. 115). Slovenija je vsekakor država, bogata s starimi 
običaji, ki pa večinoma res ostajajo na ogled le v izvornih okoljih, kamor turisti malokrat zaidejo. Večine običajev 
pa do sedaj še nismo pripeljali v mesta ali na bolj turistične točke. Prav tako jih OMD ni posebej izpostavljal v 
promocijskih sporočilih.  
Tiste značilnosti, ki so se že v naših prejšnjih analizah z visoko povprečno oceno izkazale kot najbolj tipične za 
destinacijo (npr. zanimive gore in jezera, čudovite naravne znamenitosti)., visoko oceno dosegajo še pred obiskom, 
zato se po obisku ta sicer bistveno poveča, a manj kot pri nekaterih drugih komponentah (npr. osebna varnost).  
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Priloga F: Analiza elementov identitete in znamke destinacije 
 
Kot smo predstavili v teoretičnem delu, je bila znamka I feel Slovenia razvita na podlagi značilnosti oziroma 
elementov, ki predstavljajo njene sestavne dela. Odražali naj bi vse, kar Slovenija je in hkrati tudi tisto, kar želi 
biti. Anketiranci so lahko na petstopenjski lestvici opredelili, v kolikšni meri se strinjajo, da značilnosti, ki so 
elementi identitete, predstavljajo Slovenijo in Slovence. Preverili pa smo tudi, ali so sodelujoči v preteklosti opazili 
promocijska sporočila, ki so spodbujala k obisku Slovenije in kakšno je poznavanje znamke destinacije. 
Izkazalo se je, da je več kot polovica (56,7 %) vseh sodelujočih v raziskavi v zadnjih letih opazila promocijske 
aktivnosti, ki so spodbujale k obisku Slovenije. 27 % je pritrdilo, da poznajo in znajo navesti slovensko znamko 
destinacije, znotraj teh je 33 % spontano in brez pomoči navedlo pravilno ime znamke, 5 % pa je spontano navedlo 
sicer nepravilne variacije imena znamke (npr. I feel love, I love Slovenia) (Priloga C). Ko so anketiranci znamko 
Slovenije morali izbrati na podlagi ponujenih možnosti, je pravo izbrala več kot tretjina vprašanih (39,2 %), 
nekoliko večji delež pa jih je vseeno odgovorilo, da znamke ne prepoznajo ali so odgovorili napačno. Procent 
vseh, ki znamko prepoznajo, je večji pri tistih, ki so Slovenijo že obiskali (62,1 %), kar pomeni, da je znamka, če 
ne pred obiskom, močno prisotna in opazna ob obisku Slovenije. Obiskovalci jo lahko opazijo v mestih, na mnogih 
spominkih in tudi artiklih, kot so prodajni aranžmaji. Predstavniki bolj oddaljenih držav so v primerjavi s 
sosednjimi državami znamko pravilno razbrali le v 33,7 %, sosedi pa v 60 %.  
 
Pri vrednotenju elementov identitete znamke, ki se navezujejo na poslanstvo in vizijo, najbolj izstopa prav 
poslanstvo »naprej z naravo«, ki ga kot tipično za Slovenijo označujejo predvsem tisti, ki so državo že obiskali 
(4,19) in druge, bolj oddaljene države (4,19), kar potrjuje, da Slovenija sporoča močno podobo o povezanosti in 
slogi z naravnim okoljem, ki jo obiskovalci začutijo tudi ob obisku. V tem sklopu je najslabše ocenjena 
usmerjenost Slovenije k tehnološki naprednosti, ki so jo vsi skupaj ocenili zelo blizu povprečju.  
 
S sklopom elementov, ki naj bi opredeljevali vrednote Slovencev, najbolj pozitivno izstopa usmerjenost k 
lokalnemu okolju, s katerim se v največji meri strinjajo tisti, ki so Slovenijo že obiskali in predstavniki sosednjih 
držav, najmanj pa predstavniki, ki pri nas še niso bili. Kot destinacijo, usmerjeno k lokalnemu okolju, Slovenijo 
torej najbolj dojemajo tisti, ki so že bili v stiku z domačini, ali tisti, ki so jim geografsko bližje in lahko posledično 
bolje poznajo, kaj je za Slovence značilno. Družina, zdravje in odgovornost so na primeru vseh skupaj ocenjene 
podobno, bliže povprečju, in ni večjih razlik med raziskanimi skupinami.  
 
Kot najbolj delavne in prizadevne nas ocenjujejo sosednje države (3,88), ki nas hkrati tudi dojemajo kot najbolj 
individualistično usmerjene, obe značilnosti sta sicer blizu povprečja. Ostali osebnostni elementi so ocenjeni še 
bližje povprečju in ne izstopajo, torej nismo posebej prepoznani po tem, da smo radi pohvaljeni ali da težimo k 
uveljavitvi. Veliko bolje so ocenjene značilnosti, s katerimi naj bi se razlikovali od ostalih držav in destinacij. Tudi 
dobro ohranjeno naravo (4,45), edinstveno geografsko lokacijo na stičišču Alp, mediterana in Panonske nižine 
(4,36) in bližino razlik (4,28) najbolje ocenjujejo tisti, ki so se o tem prepričali na lastne oči. Jezik slovenščino in 
njena narečja pa zanimivo bolje ocenjujejo tisti, ki države še niso obiskali, in tisti, ki prihajajo iz bolj oddaljenih 
držav (oboje 3,55). Kaže, da se ob stiku z jezikom njegova privlačnost izgubi, kar lahko pripišemo tudi zahtevnosti 
jezika, ki za tujca ni lahek v razumevanju ali izgovorjavi.  
 
Vsi sodelujoči (4,13) prepoznavajo, da Slovenija spodbuja k ohranjanju stika z naravo.  
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Priloga G: Prikaz rezultatov ankete za sosednje in ostale države  
 
Q3 Have you ever visited 
Slovenia in the past? 
druge države sosednje države 
Yes 38,9% 84,0% 
No 61,1% 16,0% 
 
Q4 What was the purpose 
of your visit  
druge države sosednje države 
Leisure 70,3% 76,2% 
I visited Slovenia on the 
invitation of the Slovenian 
tourist organization 10,8% 14,3% 
Business trip 18,9% 19,0% 
Visiting relatives, friends 5,4% 0,0% 
Other 10,8% 33,3% 
 
Q5 (Povprečje) druge države sosednje države 
Good value for money 3,82 3,76 
Beautiful natural 
attractions 4,42 4,56 
Good climate 3,94 4,08 
Interesting cultural 
attractions 3,91 3,84 
Suitable accommodation 3,76 3,80 
Appealing local food 
(cuisine) 3,58 3,56 
Appealing local wine 3,41 3,56 
Great beaches 3,08 3,28 
Quality of infrastructure 3,58 3,72 
Personal safety and 
security 3,86 4,20 
Interesting historical 
attractions 3,94 3,68 
Unpolluted/unspoiled 
environment 4,08 4,20 
 
Q6 (Povprečje) druge države sosednje države 
Good nightlife and 
entertainment 3,35 3,48 
Standard hygiene and 
cleanliness 3,84 4,00 
Interesting mountains and 
lakes 4,36 4,48 
A wide variety of 
recreational activities 3,92 3,91 
Good opportunities for 
adventures 4,16 4,13 
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A wide variety of 
restaurants and bars 3,62 3,96 
Lovely towns and cities 4,10 4,48 
Beautiful greenery 4,26 4,39 
Modern health resorts 3,42 3,57 
Traditional events 3,62 3,78 
Interesting and friendly 
people 3,99 4,00 
 
Q7 (Povprečje) druge države sosednje države 
Unpleasant 5,96 5,68 
Sleepy 5,12 4,76 
Distressing 5,47 5,68 
Gloomy 5,11 5,16 
 
Q8 (Povprečje) druge države sosednje države 
Very negative 5,85 5,76 
 
Q9 druge države sosednje države 
Yes 52,6% 72,0% 
No 29,5% 8,0% 
Cannot remember 17,9% 20,0% 
 
 
Q10 druge države sosednje države 
Yes 26,3% 32,0% 
No 43,2% 24,0% 
Cannot remember 30,5% 44,0% 
 
Q11 druge države sosednje države 
Visit Slovenia 11,6% 24,0% 
On the sunny side 
of Alps 3,2% 0,0% 
I Feel Slovenia 33,7% 60,0% 
The green piece of 
Europe 4,2% 0,0% 
I do not recognize 
Slovenian 
destination brand 47,4% 16,0% 
 
Q12 (Povprečje) druge države sosednje države 
Slovenia is leaning 
towards nature 4,19 4,04 
Slovenia can be 
associated with 
organic 
development 3,58 3,72 
Slovenia can be 
associated with 3,09 3,08 
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technological 
progress 
 
Q13 (Povprečje) druge države sosednje države 
family 3,87 3,96 
health 3,82 3,92 
responsibility 3,72 3,92 
local environment 4,06 4,20 
 
Q14 (Povprečje) druge države sosednje države 
hardworking 3,74 3,88 
individualistically 
oriented 3,06 3,36 
driven by the desire 
to win recognition 3,40 3,36 
seeking a praise 3,18 3,28 
 
Q15 (Povprečje) druge države sosednje države 
well preserved 
nature 4,32 4,36 
a unique 
geographical 
location (between 
the Alps, 
Mediterranean and 
Pannonia lowland) 4,28 4,24 
much diversity on 
a small area 
4,18 4,04 
interesting 
language and its 
dialects 
3,55 3,12 
 
Q16 (Povprečje) druge države sosednje države 
promote quality of 
living 
3,96 3,76 
promote staying in 
contact with nature 4,17 4,00 
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Priloga H: Prikaz rezultatov ankete glede na obisk ali ne obisk Slovenije  
 
Q5 (Povprečje) obisk Slovenije brez obiska 
Good value for money 4,00 3,63 
Beautiful natural 
attractions 4,60 4,31 
Good climate 4,09 3,85 
Interesting cultural 
attractions 4,03 3,76 
Suitable accommodation 3,97 3,58 
Appealing local food 
(cuisine) 3,71 3,45 
Appealing local wine 3,64 3,26 
Great beaches 3,16 3,10 
Quality of infrastructure 3,86 3,37 
Personal safety and 
security 4,31 3,58 
Interesting historical 
attractions 4,02 3,76 
Unpolluted/unspoiled 
environment 4,34 3,89 
 
Q6 (Povprečje) obisk Slovenije brez obiska 
Good nightlife and 
entertainment 3,44 3,32 
Standard hygiene 
and cleanliness 4,18 3,58 
Interesting 
mountains and 
lakes 4,56 4,23 
A wide variety of 
recreational 
activities 4,15 3,71 
Good 
opportunities for 
adventures 4,38 3,95 
A wide variety of 
restaurants and 
bars 3,94 3,45 
Lovely towns and 
cities 4,41 3,97 
Beautiful greenery 4,52 4,08 
Modern health 
resorts 3,57 3,34 
Traditional events 3,65 3,65 
Interesting and 
friendly people 4,17 3,83 
 
Q7 (Povprečje) obisk Slovenije brez obiska 
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Unpleasant 6,07 5,74 
Sleepy 5,16 4,94 
Distressing 5,71 5,34 
Gloomy 5,16 5,08 
 
Q8 (Povprečje) obisk Slovenije brez obiska 
Very negative 5,91 5,76 
 
Q9 obisk Slovenije brez obiska 
Yes 74,1% 40,3% 
No 8,6% 40,3% 
Cannot remember 17,2% 19,4% 
 
Q10 obisk Slovenije brez obiska 
Yes 37,9% 17,7% 
No 19,0% 58,1% 
Cannot remember 43,1% 24,2% 
 
Q11 obisk Slovenije brez obiska 
Visit Slovenia 12,1% 16,1% 
On the sunny side 
of Alps 0,0% 4,8% 
I Feel Slovenia 62,1% 17,7% 
The green piece of 
Europe 1,7% 4,8% 
I do not recognize 
Slovenian 
destination brand 24,1% 56,5% 
 
Q12 (Povprečje) obisk Slovenije brez obiska 
Slovenia is leaning 
towards nature 4,19 4,13 
Slovenia can be 
associated with 
organic 
development 3,67 3,55 
Slovenia can be 
associated with 
technological 
progress 3,07 3,11 
 
Q13 (Povprečje) obisk Slovenije brez obiska 
family 3,97 3,82 
health 3,93 3,76 
responsibility 3,91 3,61 
local environment 4,31 3,89 
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Q14 (Povprečje) obisk Slovenije brez obiska 
hardworking 3,79 3,74 
individualistically 
oriented 3,22 3,03 
driven by the desire 
to win recognition 3,40 3,39 
seeking a praise 3,22 3,18 
 
Q15 (Povprečje) obisk Slovenije brez obiska 
well preserved 
nature 4,45 4,21 
a unique 
geographical 
location (between 
the Alps, 
Mediterranean and 
Pannonia lowland) 4,36 4,19 
much diversity on 
a small area 4,28 4,03 
interesting 
language and its 
dialects 3,36 3,55 
 
Q16 (Povprečje) obisk Slovenije brez obiska 
promote quality of 
living 3,95 3,89 
promote staying in 
contact with nature 4,24 4,03 
 
